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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá analýzou využití marketingového mixu v maloobchodním 
řetězci. V teoretické části jsou shrnuty obecné poznatky vztahující se k jednotlivým 
nástrojům marketingového mixu obchodní firmy. Praktická část je věnována charakteristice 
maloobchodního řetězce Tesco. Zahrnuje analýzu mikroprostředí, mezoprostředí, 
makroprostředí a SWOT analýzu. Na základě poznatků ze situační analýzy a výsledků 
dotazníkového šetření je zhodnoceno využití marketingového mixu v maloobchodním řetězci. 
V závěru jsou navržena doporučení vedoucí k eliminaci zjištěných nedostatků. 
Klíčová slova: marketingový mix, produkt, cena, distribuce, komunikace, maloobchod 
ABSTRACT 
The thesis deals with the analysis of marketing mix application in the retail chain. The 
theoretical part summarizes the general findings concerning particular marketing mix 
instruments in business company. The practical part is devoted to the characteristics of the 
Tesco retail chain. It includes micro, meso, macro environment analyses and a SWOT 
analysis. Based on findings of situation analysis and questionnaire investigation the 
marketing mix application is evaluated. The final part proposes recommendations to eliminate 
found shortcomings. 
Keywords: marketing mix, product, price, place, promotion, retail
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1 ÚVOD  
Maloobchodní trh ČR zaznamenal v posledním desetiletí dynamický vývoj. Markantní 
změny nastaly v prostorovém a technologickém řešení provozoven, došlo k rozvoji 
nabízeného zboží a poskytovaných služeb, změny se projevily rovněž v oblasti dodavatelsko-
odběratelských vztahů.  
Současná hospodářská krize se projevila negativním dopadem také v odvětví 
maloobchodu. V důsledku recese došlo k výpadku poptávky a zhoršení dostupnosti 
finančních prostředků. Mnozí analytici se však shodují na tom, že pouze recese není hlavní 
příčinou, s níž se maloobchodní trh potýká. Důvodem může být určitá zakonzervovanost 
způsobu fungování obchodníků. 
Základní podmínkou úspěšné podnikatelské činnosti je nabízet správné zboží, ve 
správnou dobu, na správném místě a ve správné ceně, kvalitě a množství.  Není-li nabídka 
společnosti pro zákazníky atraktivní, neexistuje dostatečná poptávka po výrobcích či 
službách, což se projeví v nedostatečném zisku společnosti. Dokonalé pochopení potřeb 
a přání zákazníků je na komplikovaném trhu velice důležité. Pro úspěšné setrvání společnosti 
je nutné přizpůsobit svou nabídku požadavkům zákazníků. Společnost by měla neustále 
inovovat, mít jasnou vizi, pevné hodnoty a především efektivně sestavený marketingový mix.  
Správná aplikace nástrojů marketingového mixu patří mezi klíčové předpoklady 
podnikatelského úspěchu. V souvislosti se změnou spotřebitelských preferencí a měnících se 
rysů nákupního chování jen nutné sestavit takový marketingový mix, který bude schopen 
vyvolat poptávku.  
Cílem bakalářské práce je analyzovat využití marketingového mixu v maloobchodním 
řetězci Tesco. Společnost Tesco Stores ČR a. s. působí na českém trhu od roku 1996. Svým 
významným podílem na tuzemském trhu zaujímá přední příčku mezi TOP 10 obchodními 
společnostmi ČR. 
Bakalářská práce by měla přispět ke zhodnocení intenzity a efektivity využívání 
jednotlivých nástrojů marketingového mixu v maloobchodním řetězci. Výstupy závěrečné 
analýzy poslouží jako podklad pro nalezení příležitostí ke zdokonalení dosavadní 
marketingové a obchodní strategie maloobchodního řetězce.  
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2 CHARAKTERISTIKA MALOOBCHODNÍHO ŘETĚZCE 
2.1 Analýza mikroprostředí Tesco Stores ČR  
2.1.1 Profil společnosti 
Tesco je mezinárodní společnost původem založená ve Velké Británii. Jedná se 
o potravinářský řetězec a maloobchod se smíšeným zbožím. Je to největší britský 
maloobchodní prodejce jak z hlediska mezinárodních obchodů, tak z hlediska pokrytí 
domácího trhu a třetí největší potravinářský maloobchodník na světě, za americkým Wal-
Mart a francouzským Carrefour. V současné době provozuje více než 4 300 obchodů ve 14 
zemích světa. Řetězec, jenž se původně zaměřoval na potraviny, se později přesunul také do 
oblasti oděvů, spotřební elektroniky, finančních, internetových služeb a telekomunikace.  
Tab. 1.1 Vývoj počtu prodejních jednotek Tesco plc v letech 2005 - 2009 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 
Počet prodejen 2 334 2 672 3 263 3 751 4 332 
                                         Zdroj: [41] 
Tesco Stores ČR a.s. je dceřinou společností firmy Tesco Group PLC sídlící ve Velké 
Británii. Na tuzemský trh společnost vstoupila v roce 1996. V současné době provozuje 
v České republice 65 hypermarketů, 40 supermarketů, 22 prodejen Tesco Expres, šest 
obchodních domů, 18 čerpacích stanic a šest obchodních center. Se svými bezmála 14 000 
zaměstnanci v České republice a 9 000 zaměstnanci na Slovensku zde patří maloobchodní 
řetězec Tesco k největším zaměstnavatelům. 
Tab. 1.2 Vývoj počtu prodejen společnosti Tesco Stores ČR k 1. 4. 2009 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 
Počet prodejen 35 84 97 101 112 
Zdroj: [32] 
Výrazný nárůst počtu prodejen Tesco v ČR lze pozorovat v roce 2006 viz tab. 1.2. 
Tento výrazný skok byl zapříčiněn převzetím jedenácti tuzemských hypermarketů společnosti 
Carrefour. Společnost Tesco získala kromě jedenácti českých hypermarketů také čtyři 
slovenské prodejny tohoto francouzského řetězce. Společnost naopak Carrefouru přenechala 
svých šest obchodů a dvě obchodní centra na Tchaj-wanu. Díky akvizici hypermarketů 
Carrefour posílila společnost Tesco svou pozici na tuzemském trhu. Změnou názvu 
hypermarketů Carrefour na Cheshunt Stores ČR tak zanikla jedna z posledních viditelných 
stop po několikaletém působení obchodního řetězce Carrefour v České republice. Začátkem 
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roku 2006 Tesco rovněž získalo 27 supermarketů německé obchodní skupiny Edeka, která 
stejně jako Carrefour kvůli tvrdé konkurenci na maloobchodním trhu odešla z ČR. [47] 
Obchodní řetězce i navzdory hospodářské krize neustále expandují. Tesco Stores ČR 
plánuje i v roce 2010 otevřít zhruba tři desítky nových supermarketů, hypermarketů 
i samoobsluh Tesco Expres. 
Tab. 1.3 Hospodářské výsledky společnosti Tesco Stores ČR 
Finanční údaje 
Rok 2006 2007 2008 
Aktiva celkem 30 194 693 000 31 108 134 000 31 484 000 000 
Vlastní kapitál 13 191 279 000 13 809 577 000 13 877 000 000 
Cizí zdroje 16 755 304 000 17 083 670 000 17 449 000 000 
Tržby resp. výnosy 34 891 009 000 41 222 012 000 40 002 000 000 
Obrat resp. výnosy 36 484 933 000 42 935 379 000 41 535 000 000 
Náklady 36 640 771 000 42 119 552 000 41 397 000 000 
Hospodářský výsledek za účetní období -155 838 000 815 827 000 138 000 000 
Zdroj: [30] 
Na předloňském žebříčku největších tuzemských obchodníků, který sestavila společnost 
Incoma GfK a časopis Moderní obchod, připadla společnosti Tesco s odhadovanými tržbami 
47 miliard korun druhá pozice. První byla s tržbami 54,5 miliardy korun německá obchodní 
skupina Schwarz, která v Česku provozuje diskontní prodejny Lidl a hypermarkety Kaufland. 
(leden 2010). [33] 
2.1.2 Historie společnosti 
Společnost Tesco byla založena roku 1919 Jackem Cohenem, obchodníkem nabízejícím 
potraviny na trzích ve východní části Londýna. Značka Tesco se poprvé objevila v roce 1924 
poté, co Cohen zakoupil velkou zásilku čaje od společnosti TE Stockwell a vytvořil novou 
značku tím, že sloučil první tři písmena ze jména dodavatele a první dvě písmena ze svého 
příjmení do nového názvu Tesco. První prodejna Tesco byla otevřena v roce 1929, první 
samoobslužná prodejna zahájila svůj provoz v roce 1948 v St. Albans a první supermarket 
Tesco byl otevřen v roce 1956. Řetězec se rozšiřoval také prostřednictvím akvizic, především 
na zámořských trzích. [4] 
Růst firmy Tesco zahrnoval během posledních tří desetiletí proměnu strategie a image 
společnosti, směrem od počátečního přístupu svého zakladatele, jenž usiloval o prodej 
„velkého množství za nízkou cenu.“ Na konci 70. let 20. století byla image značky Tesco 
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natolik negativní, že společnosti bylo doporučeno změnit jméno prodejen. Ta však toto 
doporučení odmítla. [4] 
2.1.3 Ocenění společnosti 
Základem filosofie společnosti Tesco je snaha poskytnout zákazníkovi to nejlepší a stát 
se obchodem pro všechny. Toto úsilí bylo oceněno několika tituly Hypermarket roku 2007 
a 2008, Profesionál roku 2007 a Obchodník roku 2007, TOP Retailer 2008/2009. Společnost 
Tesco získala ocenění Credit Suisse Zaměstnavatel roku 2005 za své rozvojové programy pro 
zaměstnance v programu „Personální projekt 2005“. Za vytváření rovnocenných pracovních 
příležitostí získala společnost ocenění Zaměstnavatel roku 2008. Celosvětově významnou 
cenu Energy Globe Award v kategorii Země Tesco získalo v roce 2008 za výstavbu 
energeticky úsporného obchodu v Žatci. [27] 
2.2 Analýza mezoprostředí Tesco Stores ČR  
2.2.1 Analýza zákazníka 
Vliv globalizace na nákupní chování  
Významným rysem českého maloobchodního trhu je bezesporu jeho „globalizace“.  
Globalizační procesy v českém maloobchodě se projevují rovněž ve změnách nákupního 
chování a preferencí spotřebitelů. Spotřebitelé se stávají stále náročnějšími 
a informovanějšími, což lze pozorovat ve výrazné diferenciaci nákupních rysů ve společnosti. 
Měnící se projevy spotřebitelského chování lze sledovat pravidelným monitorováním. 
Průzkumy jsou periodicky realizovány společností Incoma Research.  
Typologie zákazníků 
Na základě tří hlavních faktorů – mobility, cenové citlivosti a náročnosti na prodejnu 
rozděluje studie SHOPPER TYPOLOGY české zákazníky do 8 skupin: [46] 
 Ekonom 
Typ zákazníka, který vykazuje nízkou konzervativnost. Tento postoj je však spojen 
především s nutnou potřebou nakupovat méně často a ve větším množství. Současně však 
ekonomové preferují kvalitní prodejny se širokou nabídkou sortimentu. Z tohoto důvodu 
ekonom upřednostňuje hypermarketové řetězce a prodejny Cash & Carry.  
 Mobilní pragmatik  
Výrazně profilovaný typ zákazníka s jasnou prioritou nakupovat velké množství za 
rozumné ceny. Typické je pro něj velice racionální, neimpulzivní nakupování spojené se 
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současnou nízkou mírou konzervativnosti. Mobilní pragmatici preferují diskontní prodejny, 
případně hypermarkety. 
 Náročný  
Typ zákazníka, jehož hlavním rysem je nízká konzervativnost. Zejména v parametrech, 
jež se týkají výběru co nejkvalitnější prodejny a celkového dojmu z nakupování. Nároční 
nakupující upřednostňují velkoplošné prodejny a raději cestují do vzdálenějšího prodejního 
formátu, pokud jde o výběr toho nejlepšího. Zároveň jsou nároční kupující silně impulzivní, 
kupují často i neplánované výrobky, rádi zkoušejí nové výrobky a značky.  
 Velkorysý  
Mobilní typ zákazníka s nízkou cenovou citlivostí, ale současně s nízkou náročností. 
Charakteristickým rysem je pro něj vysoká impulzivnost. Příliš nevěří zlevněnému zboží. 
Velkorysý typ rozděluje své preference mezi hypermarkety, supermarkety a Cash & Carry. 
 Komunikativní hospodyně  
Velmi málo impulzivní typ nakupujícího. Současně je vysoce konzervativní při výběru 
nákupního místa. Řadí se k náročným zákazníkům, což se projevuje zejména důrazem na 
věrnostní systémy, dostupnost prodejen veřejnou dopravou a důrazem na obsluhující 
personál. Komunikativní hospodyně upřednostňuje malé, nezávislé prodejny, supermarkety či 
diskonty.  
 Šetřivý zákazník  
Typickým rysem je orientace na cenu, což se projevuje zejména využíváním různých 
cenových akcí. Ze všech typů patří mezi nejméně impulzivní. Šetřivý nakupující 
upřednostňuje diskonty, nezávislé prodejny, menší řetězce či síť prodejních družstev. 
 Pohodlný oportunista  
Typ výrazně konzervativního zákazníka. Ze všech typů nejméně věří reklamě. 
Pohodlný oportunista upřednostňuje nezávislé prodejny, menší řetězce či sítě spotřebních 
družstev.  
 Nenáročný konzervativec  
Upřednostňuje menší prodejny, za nákupy necestuje, nakupuje v menším množství. 
Nevěří reklamě a inzerci řetězců, což se do značné míry týká i cenových akcí. Nenáročný 
konzervativec preferuje nezávislé prodejny, menší řetězce či sítě spotřebních družstev.  
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Zákazníci budoucnosti 
Jak vyplývá ze závěrečných výsledků studie Retail Vision 2010, budoucnost českého 
maloobchodu bude spočívat v diferenciaci požadavků i nákupního chování zákazníků.  
 Zájem o zdravý způsob života  
Zainteresovanost na zdravém životním stylu může způsobit, že kvalita nabídky v této 
oblasti může mít výrazný vliv na výběr nákupního místa.  Zvýší se poptávka spotřebitelů po 
přírodních produktech.  
 Nedostatek času/zaneprázdněnost 
Obchodní řetězce budou muset pokrýt zvýšené požadavky na rychlost a čas, nabídnout 
zákazníkům prostor pro sebevyjádření a být místem společenských aktivit. 
Obr. 2.2 Rozdělení českých zákazníků podle cenové citlivosti  
Zdroj: [46] 
 
 Obr. 2.3 Rozdělení českých zákazníků podle náročnosti na prodejnu  
 
Zdroj: [46] 
 Obr. 2.1 Rozdělení českých zákazníků podle mobility 
Zdroj: [46] 
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2.2.2 Analýza konkurence 
„Vývoj v maloobchodní síti většiny českých měst byl v posledních letech velmi 
dynamický a nesl se ve znamení četných odborných i laických diskusí nad jeho možnými 
důsledky. Po úvodní vlně decentralizace a atomizace maloobchodu na začátku 
transformačního období přišla v závěru uplynulého desetiletí vlna rozsáhlé internacionalizace 
maloobchodní sítě, na které participují takřka všechny relevantní evropské zahraniční 
obchodní řetězce. Z dosavadního průběhu je patrné, že rozvoj moderní velkoplošné 
maloobchodní sítě se nyní přesouvá v hierarchii sídelního systému České republiky směrem 
k menším městům.“1 
Tab. 1.4 TOP 10 obchodních řetězců v ČR 
TOP 10 obchodních řetězců v ČR 
Pořadí Skupina/Firma 
Tržby [mld. Kč] 
2006 2007 2008 
1. Schwarz ČR 45,0 50,0 54,5 
 Kaufland    
 Lidl ČR    
2. Tesco Stores ČR 37,0 44,0 47,0 
3. Ahold Czech Republic 38,5 42,0 44,0 
 Hypernova    
 HyperAlbert    
 Albert    
4. Makro Cash&Carry ČR 38,3 39,3 39,5 
5. Rewe ČR 25,8 31,6 38,5 
 Billa    
 Penny Market    
6. Globus ČR 20,5 23,0 25,4 
7. Tengelmann ČR 19,5 20,4 22,5 
 Plus Discount    
 OBI – systémová centrála    
8. GECO Tabak 14,9 17,7 17,5 
9. Spar ČR 12,0 13,0 14,0 
 INTERSPAR (Spar Česká obch. spol.)    
 SPAR supermarket (Spar Česká obch. spol.)    
 Spar Šumava    
10. Peal 7,0 8,0 9,3 
1. – 10. CELKEM 258,5 289,0 312,2 
    Zdroj: Tisková zpráva INCOMA Research + Moderní obchod z 28. 1. 2010 
                                                 
1
 Současná situace geografické sítě českých měst, Ordeltová, M., Sczyrba Z., katedra geografie PF UP Olomouc   
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Obr. 2.4 Logo Kaufland  
Zdroj: [51] 
Obr. 2.5 Logo Lidl  
 
Zdroj: [52] 
Obr. 2.6 Logo Albert 
 
Zdroj: [49] 
Obr. 2.7 Logo Hyperalbert  
 
                    Zdroj: [49] 
SCHWARZ ČR 
Maloobchodní skupinu Schwarz reprezentují na českém trhu diskontní prodejny Lidl 
a hypermarkety Kaufland. Majitelem skupiny je německý obchodník Dieter Schwarz. 
Skupině Schwarz patří přední pozice na žebříčku TOP 10 obchodních řetězců v ČR.  
Kaufland 
Firma Kaufland byla založena roku 1930 v Německu.  
Kaufland působí v maloobchodním prodeji na tuzemském trhu od 
roku 1998. Je jedním z největších německých obchodních řetězců.  
Lidl 
Lidl je obchodní značka řetězce diskontních supermarketů 
společnosti Lidl & Schwarz-Gruppe, které patří též síť hypermarketů 
Kaufland. Vlastníkem je německý obchodník Dieter Schwarz.  
AHOLD ČR 
AHOLD Czech Republic, a. s. je dceřinou společností nadnárodní společnosti Ahold se 
sídlem v Amsterdamu, která provozuje přes 3 500 obchodů v 11 zemích světa. Společnost 
byla založena v roce 1990, původně pod názvem Euronova, a. s. Skupina Ahold Czech 
Republic byla předloni se zhruba 280 supermarkety a hypermarkety Albert třetím největším 
obchodním řetězcem v České republice. V roce 2008 vykázala ztrátu 463,6 milion korun.  
Tržby mírně vzrostly na 40, 6 miliardy korun (leden 2010). [24] 
Albert 
Albert je obchodní značka řetězce supermarketů 
provozovaných na území České republiky společností AHOLD 
Czech Republic, a. s. Po stažení firmy Julius Meinl z českého trhu 
převzal Albert většinu jeho poboček.  
Hyperalbert 
Hyperalbert je obchodní značka řetězce hypermarketů 
provozovaných na území ČR a Slovenska skupinou AHOLD. 
Název hypermarketu vznikl v roce 2009 přejmenováním původního 
názvu řetězce Hypernova. 
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Obr. 2.8 Logo Makro  
 
Zdroj: [53]  
 
Obr. 2.9 Logo Billa  
 
Zdroj: [48] 
Obr. 2.10 Logo Penny  
 
Zdroj: [48]  
Obr. 2.11 Logo Globus  
 
Zdroj: [50] 
Obr. 2.12 Logo Spar  
 
Zdroj: [54] 
Makro 
Makro Cash & Carry ČR bylo založeno jako dceřiná 
společnost firmy SHV Makro. K 1. lednu 1998 převzala veškeré 
velkoobchodní aktivity společnosti SHV Makro v Evropě firma 
METRO AG. V České republice patří do sítě Makro Cash & Carry 
ČR 13 velkoobchodních center.   
REWE ČR 
Rewe Group patří k předním evropským obchodním koncernům. Od svého založení 
v roce 1927 se vyvinul z družstevního nákupního sdružení k multinacionálmímu podniku. 
Skupina Rewe Group provozuje v ČR obchodní sítě Billa a Penny Market. 
Billa 
Billa působí v maloobchodním prodeji na tuzemském trhu od 
roku 1991. Řetězec je součástí koncernu REWE, kontrolovaného 
mateřskou společností REWE-Zentrale AG, se sídlem v Německu. 
Penny Market 
Penny Market je původem německá firma, která expandovala 
do velké části Evropy. Společnost Penny Market s. r. o. je dceřinou 
společností mezinárodního obchodního řetězce REWE, který je 
jednou z největších světových obchodních společností. 
Globus 
Firmu založil Franz Bruch, podnikatel ze sárského St. 
Wendelu. Mateřskou společností skupiny je Globus holding GmbH 
& Co. KG. Na český trh vstoupil Globus v roce 1996 historicky 
prvním hypermarketem na území ČR.  
SPAR ČR  
Spar je maloobchodní řetězec, který do ČR vstoupil v roce 
1991 nejdříve pod značkou Spar Šumava. V roce 1996 založil 
rakouský Spar svou dceřinou společnost SPAR Česká obchodní 
společnost s. r. o. 
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2.3 Analýza makroprostředí Tesco Stores ČR  
Makroprostředím je označováno vnější prostředí, v němž se firma pohybuje. Faktory, 
ze kterých se makroprostředí skládá, mohou firmě na jedné straně nabídnout nové příležitosti, 
na straně druhé ji však mohou ohrozit. [9] 
Obchodní firmy musí sledovat následujících šest faktorů makroprostředí: demografické, 
ekonomické, přírodní, technologické, politicko-právní, sociálně-kulturní.  
2.3.1 Demografické prostředí 
Demografie je vědní disciplína, která zkoumá obyvatelstvo jako celek, jeho počet, 
věkovou strukturu, hustotu osídlení, podíl mužů a žen, sociální strukturu a další statistické 
veličiny.  
Podle předběžné bilance Českého statistického úřadu k 30. září 2009 měla Česká 
republika 10 501 197 obyvatel. Celkový počet obyvatel za první tři čtvrtletí roku 2009 vzrostl 
o 33,7 tisíce osob, avšak ve stejném období roku 2008 dokonce o 72,6 tisíce. Výrazně nižší 
byl v roce 2009 přírůstek zahraniční migrací: 22,8 tisíce oproti 59,7 tisíce v roce 2008. 
Přirozeným pohybem se populace ČR v 1. - 3. čtvrtletí 2009 zvětšila o 10,8 tisíce, o 2,0 tisíce 
méně než o rok dříve. Průměrná hustota zalidnění dosahovala v roce 2009 v České republice 
hodnoty 133 obyvatel na 1 km2. V současné době je v České republice střední délka života 
mužů necelých 74 let, u žen pak o 6 let více. Průměrný věk mužů je 38,6 let, průměrný věk 
žen 42 let. Populační projekce Českého statistického úřadu signalizují ve všech variantách, že 
česká společnost začne po roce 2010 stárnout rychleji než doposud. Výrazné a plynulé 
zestárnutí české populace je možné očekávat v průběhu příštích 40 let. Podíl osob starších 65 
let by se mohl v roce 2050 přiblížit k jedné třetině, což by znamenalo zdvojnásobení 
současného podílu. Česká republika zůstane imigrační zemí, bude získávat obyvatele 
zahraniční migrací. Úmrtnostní poměry se zlepší, poroste naděje dožití mužů i žen. [29,43] 
Měnící se věková struktura obyvatelstva ČR výrazným způsobem ovlivní budoucí 
marketingová rozhodování firem. Starší populace tvoří hlavní trh z hlediska stravování. 
Převážná většina starší populace v pozdějším důchodovém věku žije v jednočlenné 
domácnosti, proto často poptávají menší balení potravin a zboží určených ke spotřebě pro 
jednoho člověka. Stárnutí obyvatelstva způsobené snižujícím se počtem narozených dětí bude 
příčinou poklesu poptávky po dětské výživě, výrobcích pro péči dítěte, hračkách, nábytku 
apod. Tyto trendy se rovněž projeví v budoucí marketingové činnosti maloobchodních firem. 
 Obr. 2.13 Věkové složení obyvatelstva 
    
Z hlediska marketingové 
o složení domácností a počtu 
v míře uskutečněných nákupu a v
2030 (viz tab. 1.5) je odhadován úbytek po
jednotlivců. Úbytek vícečlenných rodinných domácností povede k
měnit způsob života včetně nákupního chování a spot
Tab. 1.5 Censové domácnosti dle sč
CENSOVÉ DOMÁCNOSTI 
- úplné rodinné s dětmi 
- úplné rodinné bez dětí 
- neúplné rodinné s dětmi 
- ostatní vícečlenné 
- jednotlivců 
Celkem 
Úhrn obyvatelstva 
Z toho ve věku 75 + 
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činnosti maloobchodní jednotky je vhodné znát údaje 
členů, neboť velikost a struktura domácnosti se promítá rovn
 celém jejím nákupním chování. Podle prognózy do roku 
čtu úplných rodin s dětmi a př
 tomu, že se bude postupn
řebních zvyklostí. 
ítání 1980 - 2001 a prognóza do roku 2030 v tis. 
1980 1991 2001 2010 
1 476 1 396 1 091 1 128 
1 081 1 117 1 243 1 325 
204 254 343 365 
176 195 318 338 
939 1 090 1 276 1 414 
3 876 4 052 4 271 4 570 
10 292 10 302 10 230 10 305 
463 530 570 702 
 
 
     Zdroj: [43] 
ěž 
írůstek domácností 
ě 
2020 2030 
1 052 906 
1 375 1 410 
353 316 
367 392 
1 527 1 640 
4 674 4 664 
10 404 10 376 
889 1 304 
Zdroj: [22] 
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2.3.2 Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí tvoří faktory, které mají výrazný vliv na vytváření koupěschopné 
poptávky. Součástí marketingového prostředí je jak celková ekonomická úroveň země 
vyjádřená příslušnými ukazateli, jako jsou HDP a tempo růstu HDP, míra inflace, 
nezaměstnanost a další ukazatele, tak ekonomická situace domácností a faktory ovlivňující 
strukturu jejich výdajů jako jsou úspory obyvatelstva, dostupnost úvěrů apod. [17] 
Tab. 1.6 Přehled základních ekonomických ukazatelů ČR v letech 2003 - 2008 
 Ukazatel 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
HDP v mld.  Kč, b.c. 2 577,1 2 814,8 2 983,9 3 222,4 3 535,5 3689,0 
HDP na obyvatele v Kč/obyv., b. c. 252 617 275 770 291 561 313 868 342 494 353 701 
Meziroční přírůstek HDP (%)  2,9 2,8 6,0 6,4 6,5 3,5 
Obecná míra nezaměstnanosti (%) průměr 3,9 4,3 4,2 3,9 2,8 2,1 
Míra inflace v %, r/r, průměr 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 
Míra hrubých úspor domácností (%) 7,4 5,4 8,2 9,6 10,9 10,4 
Vládní dluh mld.Kč 775,0 855,1 885,4 948,3 1 023,8 1 104,9 
Zdroj: [43] 
Průměrná mzda v roce 2009 činila 23 350 Kč, což je o 1 068 Kč (4,8 %) více než ve 
stejném období roku 2008, reálná mzda vzrostla o 4,7 %. Tento relativně vysoký růst byl však 
ovlivněn strukturálními vlivy, zejména propouštěním zaměstnanců s nižšími mzdami 
a poklesem nemocnosti. Minimální mzda pro rok 2009 činila 8 000 Kč. Míra 
nezaměstnanosti byla k 31. 12. 2009 9,2 %, tj. 539 136 lidí bez práce, meziročně vzrostla 
o 3,2 %, tj. nárůst 186 886 nezaměstnaných. Průměrná meziroční míra inflace v roce 2009 
byla 1,0 %. Spotřebitelské ceny se za 3. čtvrtletí 2009 v porovnání se stejným obdobím 
předchozího roku zvýšily pouze o 0,1 %. Zadlužení českých domácností v prosinci 2009 
stouplo o 10,81 miliardy korun a dosáhlo tak částky 983,3 miliardy korun, meziročně stouplo 
o 103,1 miliardy korun. Vlivem ekonomické krize došlo k výraznému snížení tržeb 
v maloobchodě (meziroční pokles činil 1,9 %). Hrubý domácí produkt byl ve 3. čtvrtletí 
meziročně nižší o 4,1%, oproti předchozímu čtvrtletí naopak vzrostl o 0,8%. [38, 44]  
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Obr. 2.14 Kupní síla v okresech a obcích ČR 2009 
 
 Zdroj: Tisková zpráva Incoma GfK, www.incoma.cz  
 
Tab. 1.7 Prognóza HDP  
Ukazatel Rok Ve výši 
Meziroční růst reálného HDP 
2009 - 3,9 % 
2010 1,4 % 
2011 2,21 % 
Zdroj: [25] 
V době ekonomické recese je velice aktuální téma příjmů a jejich diferenciace. 
V úrovni koupěschopné poptávky českých domácností existují samozřejmě značné regionální 
rozdíly. Potvrzují to i výsledky aktuální studie společnosti INCOMA GfK. Pražská metropole 
a její okolí představují oblasti, jejichž úroveň kupní síly v přepočtu na 1 obyvatele je výrazně 
nad průměrem celé České republiky. Na druhé straně obyvatelé především 
Moravskoslezského kraje a Ústeckého kraje musí vystačit s daleko úspornějšími osobními 
a rodinnými rozpočty. V některých obcích – především v periferních oblastech ČR – se 
úroveň kupní síly pohybuje dokonce pouze kolem 70 % českého průměru. [40] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
K 1. 1. 2010 nastaly změny v sazbě DPH, a to změna snížené sazby daně z 9 % na 10 % 
a základní sazby daně z 19 % na 20 %, což se projevilo rovněž ve změně maloobchodních 
cen.  V první polovině roku 2008 došlo k silnému posílení koruny, kdy v červenci prolomila 
hranici 23,0 CZK/EUR. V únoru 2009 koruna oslabila až na 29,0 CZK/EUR, ke konci roku 
2009 se kurz koruny pohyboval okolo 26,48 CZK/EUR. V horizontu 3 let je předpokládán 
rovnovážný kurz koruny okolo 24,70 CZK/EUR. Sledování stavu a vývoje měnových kurzů 
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je pro maloobchodní řetězce, vzhledem k importu zboží od zahraničních dodavatelů, 
nezbytné. [23] 
Tab. 1.8 Prognóza kurzu  
Ukazatel Rok Ve výši 
Kurz CZK/EUR 
2009 26,4 
2010 25,5 
2011 25,5 
Zdroj: [25] 
2.3.3 Politické a právní prostředí 
Legislativní faktory vytvářejí rámec pro podnikatelské činnosti firem, který je nutné 
respektovat. Právní normy vztahující se k existenci firem a trhů, ochrana spotřebitelů, 
životního prostředí a další, stejně tak jako vlastní práva výrazným způsobem ovlivňují 
marketingové chování firem [17].  
Mezi nejdůležitější zákony, kterými se maloobchodní řetězce musí při své 
podnikatelské činnosti řídit, patří zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, zákon č. 40/1964 
Sb., občanský zákoník, zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, zákon č. 262/2006 Sb., 
zákoník práce, zákon č. 477/2001 Sb., o obalech, zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách 
a tabákových výrobcích, zákon č. 22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky atd.  
Uváděné zákony patří mezi nejpodstatnější. Maloobchodní řetězce však musí dodržovat celou 
řadu jiných zákonů a vyhlášek, které nebyly zmíněny.   
2.3.4 Ekologické a životní prostředí 
Jedná se o faktory, které stále výrazněji nabývají na svém významu. Jejich aktuálnost se 
promítá do oblasti vytváření ekologických a jiných norem vztahujících se k ochraně životního 
prostředí a kvality života. [17] 
Společnost Tesco se snaží snížit dopad svého podnikání na životní prostředí, a to 
prostřednictvím komplexní ekologické politiky. Snahou je motivovat zákazníky, aby se sami 
aktivně zapojili do ochrany životního prostředí. 
Projekty maloobchodního řetězce Tesco v oblasti ochrany životního prostředí: [1] 
 Tesco taška 
V souvislosti se záměrem snížit zatížení životního prostředí igelitovými nákupními 
taškami zavádí společnost Tesco novinku „Tesco tašku“. Tašky, které jsou v obchodech 
Tesco k dispozici od srpna 2007, představují alternativu vůči jednorázovému použití 
současných igelitových tašek. 
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 Recyklace 
Recyklace odpadů je pro obchody Tesco velmi důležitou součástí každodenní činnosti. 
V České republice se dlouhodobě daří třídit odpad v poměru 57:43 %, přičemž 57 % činí 
recyklovatelný papír, PVC obaly, hliníkové fólie, sklo a baterie. 
 Úspora energie 
V roce 2008 Tesco otevřelo první nízkoenergetické obchody, které přinesou 
třicetiprocentní úsporu energií v porovnání s běžnými obchody. Mnohé z opatření, které tyto 
obchody obsahují, bude implementováno i ve stávajících obchodech Tesco. K příkladům 
úspory energie patří kryty na mrazicí boxy, které udrží mražené zboží v požadované teplotě 
při menší spotřebě energie, nové systémy větrání v pekárnách, bezdotykové baterie 
u umyvadel, osvětlení s pohybovým sensorem a mnoho jiných.  
2.3.5 Technologické prostředí 
Technologické prostředí patří v současné době k nejrychleji se vyvíjejícím složkám 
marketingového makroprostředí a zřejmě nejdůležitějším faktorům, které výrazně ovlivňují 
život.  
Neustálé zavádění nových technologií bude hnací silou v maloobchodním sektoru 
a přispěje ke zvýšení produktivity. Novými technologiemi se rozumí zejména identifikace 
pomocí vysokofrekvenčního kmitočtu (RFID), tj. štítků a čipů opatřených miniaturní anténou. 
Tato technologie umožňuje přenášení většího počtu informací než technologie čárových 
kódů, nejen ceny, ale i údajů o výrobci, době minimální trvanlivosti, záruční době, váze 
a dalších informací o výrobku. Důvodem pro zavedení této technologie je lepší možnost 
kontroly sledování pohybu zboží, výrobků a zvýšení bezpečnosti výrobků včetně potravin 
vzhledem k lepšímu přístupu k informacím.  
Další novou technologií, která možná již brzy začne fungovat v českých obchodech, 
jsou první samoobslužné pokladny. Pomocí pokladen si zákazníci budou moci spočítat nákup 
automatem, poté útratu zaplatí kartou nebo hotovostí. [26, 34]  
2.3.6 Sociálně-kulturní prostředí 
Vlivy sociálně-kulturního prostředí výrazným způsobem ovlivňují celkový charakter 
spotřebního a nákupního chování, základní společenské hodnoty, preference, chování 
a vnímání společnosti.   
Společnost Tesco se snaží reagovat na současný trend zdravého životního stylu. Snaží 
se reflektovat zvýšenou poptávku po výrobcích podporujících zdravý životní styl a zásady 
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zdravé výživy. Od svého vstupu na český trh se Tesco věnuje dobročinným aktivitám, a to na 
regionální i na celorepublikové úrovni. Realizuje mnoho projektů, které mají za cíl podpořit 
neziskové organizace a pomoci lidem v nouzi.  
Společnost Tesco Stores ČR a. s., jako samostatný právní subjekt, je zakladatelem 
Nadačního fondu Tesco. Fond zastřešuje veškeré aktivity v oblasti společenské 
zodpovědnosti a charity, které Tesco dosud realizovalo, a zároveň vyvíjí nové projekty 
a způsoby charitativní pomoci. Nadační fond je zaměřen na podporu neziskových organizací, 
které působí v oblasti vědy, výchovy a vzdělávání nebo se specializují na rozvíjení 
volnočasových aktivit a talentu dětí a mládeže. Důležitou součástí činnosti fondu je i podpora 
ochrany životního prostředí či pomoc při živelných katastrofách. 
 Při výstavbě nového obchodu společnost Tesco vždy připravuje projektové řešení tak, 
aby obchod vhodně zapadl do lokality, ve které se nachází. V okolí každého obchodu dbá na 
dostatek zeleně. Při plánování parkoviště bere společnost Tesco ohled rovněž na invalidy 
a rodiny s dětmi. [28] 
Tab. 1.9 Výsledky charitativní sbírky Tesco 
VÝSLEDKY CHARITATIVNÍ SBÍRKY TESCO 
Rok Částka 
2001 1 074 229, 40 Kč 
2002 1 074 218, 50 Kč 
2003 1 553 313, 70 Kč 
2004 2 059 886, 50 Kč 
2005 2 518 078, 00 Kč 
2006 2 631 335, 00 Kč 
2007 1 527 802, 50 Kč 
CELKEM     12 438 863, 60 Kč 
 Zdroj: [28] 
 2.4 SWOT analýza Tesco Stores 
Za účelem diagnostiky vnit
provedena SWOT analýza, v
k internímu prostředí řetězce a identifikovány p
z vnějšího okolí.   
Pravidelné monitorování a vyhodnocování nám
prostředí je pro účely marketingového plánování zcela nezbytné. V
maloobchodního trhu je nutné v
Důležité je rovněž zaměřit se na identifikaci slabých stránek
a posílit tak své silné stránky.  
S TRENGHTS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 Nepřetržitý provoz 
 Vlastní maloobchodní 
značka 
 Šíře sortimentu 
 Významný podíl na trhu 
 Známost obchodního 
řetězce 
 Tesco autobus zdarma 
 
 OPPORTUNITIES 
 Velké množství 
kvalifikovaných 
pracovníků na úřadu práce 
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 Silná vyjednávací pozice 
ve vztahu k dodavatelům 
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 Internetový obchod 
23 
 Rezervy v
sortimentu
 Fluktuace zam
ČR  
řního a vnějšího prostředí maloobchodního 
 rámci níž byly analyzovány silné a slabé stránky vztahující se 
říležitosti a ohrožení p
ětů plynoucích z interního a externího 
livem nasycenosti 
ěnovat velkou pozornost na identifikovaná ohrožení 
, pokusit se o jejich eliminaci 
 
 WEAKNESSES
Obr. 2.15 SWOT analýza řetězce Tesco  
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA MARKETINGOVÉHO MIXU 
Marketingový mix je základním pojmem celého marketingu. Správná aplikace nástrojů 
marketingového mixu patří mezi klíčové předpoklady podnikatelského úspěchu.  
Marketingový mix by měl být sestaven s ohledem na přání a potřeby zákazníků tak, aby 
v nich vyvolal poptávku. Zpravidla je tvořen čtyřmi marketingovými nástroji označovanými 
4P – produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). 
Ve skutečnosti však může být marketingových aktivit iniciovaných ze strany podniku 
k dosažení svých marketingových cílů daleko více. Ve specifických odvětvích bývá základní 
model 4P  dále rozšířen na 5P, do něhož jsou zahrnuti lidé (People). Pro oblast služeb je 
charakteristický model 7P, který dále zmiňuje zaměstnance (Personnel), proces (Process) 
a materiální předpoklady (Physical evidence). Intenzita, s jakou jsou jednotlivé nástroje 
zapojovány, jejich načasování a vzájemný vztah, je vždy závislá na konkrétní situaci podniku 
či podmínkách vnějšího prostředí. Vzhledem ke specifickým rysům obchodní firmy a jejímu 
postavení v národním hospodářství je nutné marketingový mix upravit. Zatímco u výrobního 
podniku je hlavní oblastí zájmu výrobek, u obchodníka je jím zpravidla distribuce a cena.  
Tab. 3.1 Marketingový mix obchodu  
PRODUKT CENA 
 
• Branding 
• Balení 
• Rozmanitost sortimentu 
• Služby 
 
 
• Náklady na zboží 
• Business expense 
• Obchodní rozpětí 
• Zisk 
 
 
KOMUNIKACE DISTRIBUCE 
 
• Reklama 
• Osobní prodej 
• Podpora prodeje 
• Public Relations 
• Merchandising 
 
 
• Logistika 
• Lokalizace obchodu 
• Situační analýza 
Zdroj: Zamazalová, M.: Marketing obchodní firmy. Grada Publishing, Praha 2009, str. 42. 
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3.1 Produkt 
Produktem může být cokoliv, co je nabídnuto na trhu s cílem uspokojit nějakou potřebu 
či přání. Produkt v obchodní firmě lze podle některých autorů (Krásný, 1996) chápat 
následovně: produkt jako prodejna, její vnitřní uspořádání, design, vnější vzhled, produkt 
jako sortiment a jeho stálá struktura a průběžná obměna, produkt jako sortiment vlastních 
značek obchodníka. Rozhodování o sortimentu v obchodní firmě znamená, zaměřit se na tyto 
základní oblasti otázek: 
 rozhodování o celkovém sortimentním zaměření, 
 rozhodování o službách, 
 rozhodování o vlastních značkách. [17] 
3.1.1 Rozhodování o celkovém sortimentním zaměření 
Racionalita řízení toku zboží v oběhu předpokládá s ohledem na náročnost tohoto řízení 
jistý řád v souboru zboží, které je předmětem logistiky. Sortimentem je označován 
cílevědomě soustředěný a uspořádaný soubor výrobků, ale také výkonů a služeb. Jako 
obchodní sortiment lze charakterizovat soubor výrobků vstupujících do sféry oběhu 
a uspořádaných dle určitého obchodního záměru. Obchodní sortiment nepředstavuje pouhé 
nashromáždění výrobků, nýbrž určité množství daným způsobem sestavené, utříděné 
a nabízené za daných konkrétních technických, technologických, organizačních a jiných 
podmínek. Důležitou podmínkou racionální práce s obchodním sortimentem je třídění 
sortimentu, jeho vnitřní strukturování a s tím spojené vymezení základního prvku obchodního 
sortimentu. [3] 
Šíří sortimentu se rozumí počet výrobkových řad v nabídce firmy. 
Délka sortimentu znamená celkový počet položek v jednotlivých produktových řadách. 
Hloubkou sortimentu označujeme počet položek v jedné řadě. 
Konzistentnost sortimentu udává, nakolik spolu různé výrobkové řady souvisí. 
3.1.2 Rozhodování o vlastních značkách 
Značka slouží jako nástroj k odlišení výrobků či služeb od konkurence. Značka může 
být vyjádřena slovně, v grafickém provedení, pomocí čísla, různými tvary či kombinací. 
Vlastní značka, též maloobchodní či privátní značka, podporuje budování celkové image 
obchodní firmy a přispívá k jejímu odlišení od konkurence.  
Značky jsou pokládány za hlavní trvalá aktiva firmy, která přežijí konkrétní produkty 
a vybavení podniku. Značky je třeba pozorně rozvíjet a spravovat. Značky se odlišují podle 
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významu a hodnoty, kterou na trhu zastávají. Hodnota značky představuje pozitivní 
diferencovanost, kterou se projeví znalost značky na odezvě zákazníka na výrobek či službu. 
Hodnota značky vychází z  proslulého jména, vysoké loajality, vnímané hodnoty, silných 
asociací, které se s ní pojí, a jiných výhod, například obchodních známek, patentů a vztahů 
s distributory. [11] 
3.1.3 Rozhodování o službách 
Úkolem maloobchodních jednotek je rovněž rozhodnutí o souboru služeb, které budou 
zákazníkům poskytovat. Soubor nebo rozsah služeb je jedním z klíčových forem necenové 
konkurence a diferenciace jednotlivých obchodů. Kvalita a úroveň poskytovaných služeb má 
významný vliv na budování image obchodníka. [9] 
3.2 Cena 
Cena je vyjádřením hodnoty pro kupujícího. Jedná se o peněžní částku, kterou zákazník 
vynakládá jako odměnu za užitek, který mu koupený výrobek či služba přináší. Cena je 
důležitým faktorem, který výrazným způsobem ovlivňuje poptávku. V maloobchodní 
jednotce není primárním cílem cenové strategie zajistit ziskovost jednotlivého produktu, 
nýbrž zajistit ziskovost nabízeného sortimentu jako celku.  
3.2.1 Faktory ovlivňující výši ceny 
         Externí                                                           Interní
 charakter trhu   
 charakter poptávky 
 konkurence 
 další faktory vnějšího prostředí 
 cíle marketingu 
 strategie marketingového mixu 
 náklady 
 organizační začlenění tvorby ceny [8] 
3.2.2 Cenové strategie 
 Strategie everyday low pricing – strategie trvale nízkých cen, při které jsou ceny 
dlouhodobě nastaveny na nízké úrovni. Vychází z toho, že dlouhodobě konstantní 
ceny jsou pro zákazníka jistota.  
 Strategie high low pricing – strategie vyšších cen, které jsou provázeny 
propagačními akcemi, jež mají za cíl nalákat zákazníky 
 Strategie selektivně nízkých cen – podstata spočívá ve vytipování produktů, podle 
kterých zákazník posuzuje celkovou cenovou úroveň sortimentu 
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 Strategie okasních (výprodejových) akcí – maloobchodník využije příležitostně 
akční cenově výhodné nabídky. 
 Strategie cenových garancí – maloobchodník se zaručí, že poskytuje nejnižší cenu 
v rámci konkurenčních výrobků, přislíbí vrácení částky, o kterou jeho cena převyšuje 
cenu konkurenčního produktu. 
 Strategie levného sortimentu – maloobchodník se orientuje na vybraný okruh zboží 
s nízkou cenou. 
 Strategie sortimentu vyžadujícího minimum obchodních nákladů – orientace na 
zboží rychloobrátkové, na to, které vyžaduje minimální manipulaci. [17] 
3.2.3 Metody tvorby cen 
 Nákladově orientovaná metoda 
Výhodou metody je, že podnik může ovlivnit míru zisku u každého výrobku. Zjištění 
vynaložených nákladů je pro podnik snadnější než odhadnout, jak bude zákazník na 
stanovenou cenu reagovat. V maloobchodní jednotce je cena nejčastěji stanovována jako:  
 
 
 
 
 Konkurenčně orientovaná metoda 
V rámci této metody firma stanovuje ceny podle cenové úrovně konkurence. Výhodou 
metody je jednoduchost takto stanovené ceny. Nevýhoda spočívá v tom, že není pohlíženo na 
skutečně vynaložené náklady.  
 Hodnotově orientovaná metoda 
Metoda, na jejímž základě se cena stanovuje podle hodnoty vnímané zákazníkem. Před 
určením ceny je tedy nutné provést analýzu potřeb spotřebitele a jeho vnímaných hodnot, 
poté stanovit optimální cenu.   
3.2.4 Obchodní marže 
Obchodní marže je nejčastěji používaná v obchodních firmách, neboť ty nejvíce 
využívají nákladové tvorby cen. Výše ziskové přirážky je stanovena na základě nákladů 
spojených s obchodní činností, cenami konkurence, obrátkovým cyklem, druhem sortimentu.  
Maloobchodní cena = náklady + obchodní přirážka 
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Obr. 3.1 Metody tvorby cen  
 
 Zdroj: Kotler,P., Armstrong, G.: Marketing.Grada Publishing, Praha 2004, str.497  
3.3 Distribuce 
Distribuce jako jedna ze složek marketingového mixu znamená umístění zboží na 
daném trhu.  Smyslem distribuce je vytváření účelných distribučních cest, čili zabezpečení 
přesunu zboží od výrobce takovým způsobem, aby mohl zákazník výrobek koupit v určitém 
místě, čase a v požadovaném množství. [7] 
Hlavní úlohou distribuce je zajistit, aby se výrobek či služba dostala ke kupujícímu.  
Marketingové řízení maloobchodní jednotky prostřednictvím souboru nástrojů distribuční 
politiky je spojeno především s následujícími faktory: 
 volba vhodné lokality,  
 volba vhodných forem prodeje,  
 analýza chování zákazníka ve vztahu k prodejně. [17] 
3.3.1 Rozhodování o volbě lokality 
Před založením podniku je důležité zvolit vhodnou lokalitu, neboť úspěšný odbyt 
produktů podniku je ve velké míře ovlivněn především jeho vhodným umístěním. Úspěšnost 
maloobchodního podnikání úzce souvisí s lokalitou, v níž maloobchodní jednotka působí a ve 
velké míře závisí na místních podmínkách, resp. kupním potenciálu zvolené oblasti. 
3.3.2 Volba vhodných forem prodeje 
V průběhu rozhodování o formě prodeje je obchodní firma limitována především 
charakterem sortimentu, technickým řešením prodejní jednotky, zejména její velikostí, 
členěním ploch, situováním, zázemím jednotky, a personálním zajištěním prodeje. 
Organizační a technická stránka dílčích forem prodeje výrazně ovlivňuje stavební, technická 
a dispoziční řešení jednotky a zároveň celý její provoz. Volba formy prodeje je spojena 
i s otázkou skloubení pohybu zboží, pracovníků a zákazníků na prodejní ploše. [3]  
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K základním typům formy prodeje patří:  
 samoobslužný prodej,  
 pultový prodej, prodej volným výběrem, prodej podle vzorků. 
3.3.3 Analýza chování zákazníka ve vztahu k prodejně 
V rámci budování dlouhodobého vztahu zákazníka k obchodní firmě je vhodné znát 
motivy, které na něj působí při rozhodování o návštěvě maloobchodní jednotky. V souvislosti 
s analýzou chování zákazníků by se měla obchodní firma zaměřit především na identifikaci 
nákupních zvyklostí klíčových zákazníků, jim přizpůsobit nabídku sortimentu 
a další charakteristické vlastnosti prodejní jednotky. 
3.4 Komunikace 
Moderní marketing žádá více než jen přípravu dobrého produktu, určení atraktivní ceny 
a zpřístupnění cílovým zákazníkům. Firmy musí komunikovat se svými současnými 
i potencionálními zákazníky a to, co jim sdělují, nelze přenechat náhodě. Stejně jak je účinná 
komunikace nezbytná pro budování a pěstování jakéhokoli vztahu, je i klíčovým prvkem úsilí 
společnosti navázat vztah se zákazníky. [11] 
Předním cílem marketingové komunikace obchodní firmy je oslovit, zaujmout, přilákat 
a přesvědčit potencionální i stávající zákazníky k návštěvě obchodní jednotky a motivovat je 
k opakovaným nákupům. K tomu lze využít zpravidla pět komunikačních nástrojů, kterými 
jsou reklama, public relations, podpora prodeje, osobní prodej a merchandising.  
3.4.1 Reklama 
Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace výrobků, idejí, 
služeb, společnosti nebo myšlenky. Reklama může být cenově efektivním prostředkem šíření 
sdělení, ať již za úmyslem vytvoření preference značky nebo výchovy lidí. [10] 
 Reklama patří mezi nejznámější a nejvyužívanější nástroj komunikačního mixu. 
K přenosu reklamních sdělení se nejčastěji využívá těchto forem médií: televize, tisk, rozhlas, 
direct mail, outdoorová reklama a internet.    
3.4.2 Public relations 
Public relations jsou významným, avšak velice často opomíjeným nástrojem 
marketingové komunikace. Účinky public relations mají dlouhodobý charakter a výdaje 
v souvislosti s ním spojené jsou relativně nízké. Primárním cílem public relations je budování 
dobrého jména firmy a udržení vztahů s veřejností a okolím podniku.   
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Public relations jsou důležitou součástí sociální komunikace a kontroly. Jedná se 
o dlouhodobou cílevědomou činnost, která by měla mimo jiné zajišťovat poskytování 
informací veřejnosti a současně zajistit zpětnou vazbu se svými zákazníky. [31] 
3.4.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje, klíčová ingredience marketingových kampaní, je složena ze souboru 
pobídkových nástrojů, zpravidla krátkodobých, navržených pro stimulaci rychlejšího či 
většího nákupu daného výrobku nebo služby spotřebitelem či prodejním kanálem.  
Zatímco reklama nabízí určitý důvod koupit, podpora prodeje nabízí speciální podnět 
k nákupu. Podpora prodeje obsahuje nástroje spotřebitelské podpory (kupóny, vzorky, 
nabídky vrácení peněz, snížení ceny, prémie, odměny za věrnost zákazníka, ceny, vyzkoušení 
zdarma, garance, vázaný prodej, soutěže, stojany v místě prodeje a předváděcí akce. [10] 
3.4.4 Osobní prodej 
Osobní prodej lze charakterizovat jako proces ovlivňování zákazníka s využitím 
osobního kontaktu. K dostatečné efektivitě osobního prodeje je nezbytné kvalitní vyškolení 
prodávajícího. Každý prodávající by měl mít schopnost empatie, stejně tak je důležité umět 
jednat s lidmi. Prodávající by měl být dostatečně seznámen s nabízeným sortimentem tak, aby 
dokázal rozpoznat zákazníkovo přání a zajistil tím jeho spokojenost.  
Osobní prodej je v určitých fázích nákupního procesu nejúčinnějším nástrojem, 
zejména při budování preferencí, vytváření názoru a při vlastním nákupu. Jde o vzájemné 
působení mezi dvěma nebo více lidmi, takže každý z nich může sledovat vlastnosti a potřeby 
toho druhého a korigovat další postup. [9] 
3.4.5 Merchandising 
Merchandising  zahrnuje činnosti, jež jsou vykonávány v prostorách obchodních firem. 
Cílem merchandisingu je nalézt způsob optimálního vystavení zboží a vylepšit celkovou 
vizualitu a atraktivnost v místech, v nichž je zboží vystavováno, neboť základní 
předpokladem impulzního nákupního chování je snadná orientace v místě prodeje, dostatečná 
přehlednost a srozumitelnost z pohledu kupujícího. V zásadě by měla být splněna podmínka 
vystavení správného zboží, na správném místě, ve správnou dobu, v odpovídající ceně, 
kvalitě a množství. Hlavní náplní merchandisingu je kontrola umístění zboží v regálech, jeho 
viditelnost, uspořádání z hlediska výrobce, zajištění čistoty a atraktivnosti prodejního místa.  
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3.4.6 Atmosféra prodejny 
Atmosféra prodejní jednotky má významný vliv na vnímanou hodnotu prodávaného 
zboží či služeb. Dokonalá atmosféra prodejny dokáže v zákazníkovi vzbudit touhu po daném 
výrobku a zvýšit hodnotu nabízeného zboží. 
Prvky nákupní atmosféry 
 Barvy 
Barva je o přenášení zásadních informací směrem k zákazníkům. Barvy mohou vyvolat 
různé vzpomínky, myšlenky, nálady nebo emoce. Symbolický význam barev je všeobecně 
znám, proto je nutné při návrhu interiéru prodejní jednotky zvolit vhodnou kombinaci barev. 
Důležitým kritériem při výběru barevnosti prodejní jednotky je druh nabízeného sortimentu 
a charakter cílové skupiny zákazníků.   
 Hudební kulisa 
Hudba je významným prostředkem k budování identity. Výzkumy bylo dokázáno, že 
hudba ovlivňuje rychlost nakupování, čas strávený v prodejně a peněžní obnos, který 
zákazníci nakonec v prodejně utratí.  
Obr. 3.2 Působení atmosféry na chování zákazníků 
Zdroj: Zamazalová M.: Marketing obchodní firmy. Grada Publishing, Praha 2009, str. 210 
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4 METODIKA SHROMÁŽĎOVÁNÍ DAT 
4.1 Přípravná fáze 
4.1.1 Cíl výzkumu  
Hlavním cílem marketingového výzkumu bylo analyzovat využití marketingového 
mixu v maloobchodním řetězci Tesco. Zjistit intenzitu a efektivnost, s jakou jsou jednotlivé 
nástroje marketingového mixu aplikovány. Na základě výstupu analýzy dotazníkového 
šetření vyvodit pro maloobchodní řetězec doporučení, která by přispěla k eliminaci zjištěných 
nedostatků.   
4.1.2 Obsah výzkumu 
Pro analýzu využití marketingového mixu bylo nutné provést následující: 
 vybrat lokalitu, ve které bude výzkum proveden, 
 zjistit nejdůležitější faktory, které mají vliv na výběr prodejny, 
 zjistit spokojenost zákazníků s řetězcem, 
 zjistit znalost nabízených služeb řetězce, 
 zjistit znalost komunikačních nástrojů řetězce, 
 provést průzkum konkurence v odvětví maloobchodu, 
 provést konečné zhodnocení využití nástrojů marketingového mixu řetězce a vyvodit 
závěrečná doporučení. 
4.1.3 Typy a zdroje dat 
K získání primárních informací byla použita metoda osobního dotazování, a to zejména 
z důvodu vysoké návratnosti dotazníků. Sekundární informace byly získány z internetových 
stránek maloobchodního řetězce, ze seriálových publikací časopisů Moderní obchod, 
Marketing & Media a odborných článků publikovaných v rámci internetové sítě.   
4.1.4 Metoda analýzy dat 
Pro marketingový výzkum byla využita metoda osobního dotazování. Nástrojem sběru 
údajů byl dotazník složený z 19 otázek vztahujících se na jednotlivé nástroje marketingového 
mixu obchodního řetězce, jimiž jsou produkt, cena, distribuce a komunikace. Základní soubor 
tvořili obyvatelé České republiky, tj. 10 501 197 (září 2009). Výběrovým souborem byli 
zákazníci maloobchodního řetězce Tesco starší 18 let. Velikost výběrového vzorku činila 120 
respondentů. Pro marketingový výzkum byla zvolena pobočka v Opavě. Místem sběru 
informací bylo prostranství před maloobchodním řetězcem Tesco. Pro sestavení výběrového 
vzorku byla využita technika kvótního výběru. Kvóty pro výběr byly stanoveny podle věku, 
pohlaví a vzdělání. K určení odpovídající velikosti kvót bylo využito údajů ČSÚ.  
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Tab. 4.1 Rozdělení respondentů dle stanovených kvót 
 Zastoupení v ČR v % Počet respondentů 
Muži 49 % 59 
Ženy 51 % 61 
Vysokoškolské vzdělání 15 % 18 
 
4.1.5 Pilotáž 
Kontrola správnosti pokládaných otázek byla provedena na malém vzorku respondentů 
v počtu 15 lidí z okruhu známých a rodinných příslušníků. V dotazníku nebyly zjištěny žádné 
nejasnosti.  
Tab. 4.2 Harmonogram výzkumného projektu  
4.2 Realizační fáze 
4.2.1 Sběr a zpracování údajů 
Sběr údajů byl zahájen dle stanoveného časového harmonogramu v únoru 2010. 
Dotazníkové šetření se podařilo provést na celkovém plánovaném počtu 120 respondentů 
kvótního výběru. Výběrový vzorek byl rozdělen na základě čtyř kritérií. Detailní struktura 
výběrového souboru je uvedena v tab. 4.3. Vzhledem k velmi malému zastoupení 
respondentů stanovené věkové kategorie 60 let a více byla tato věková kategorie sloučena 
s kategorií předchozí, která zahrnovala rozpětí 50-59 let a výsledná věková hranice byla tedy 
stanovena na rozmezí 50 let a více, čímž došlo k přibližnému vyrovnání počtu respondentů 
zastoupených v jednotlivých věkových skupinách. Získaná data byla zpracována a následně 
vyhodnocena prostřednictvím softwaru Microsoft Office Excel a Microsoft Word. 
K interpretaci výsledků bylo využito nominálního i procentuálního vyjádření včetně 
ČINNOST 
MĚSÍC 
11/2009 12/2009 1/2010 2/2010 3/2010 4/2010 
Definice problému, cíle 
      
Plán výzkumu 
      
Tvorba dotazníku 
      
Pilotáž 
      
Sběr údajů 
      
Zpracování údajů 
      
Analýza údajů 
      
Příprava zprávy 
      
Odevzdání bakalářské práce 
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názorného zobrazení zjištěných výsledků pomocí tabulek a grafů. Celkové náklady na 
realizaci výzkumu činily 6 480 Kč. Jednotlivé nákladové položky jsou uvedeny v příloze 2.  
Tab. 4.3 Struktura výběrového souboru  
Počet 
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5 ANALÝZA VYUŽITÍ MARKETINGOVÉHO MIXU  
5.1 Spokojenost s maloobchodním řetězcem 
5.1.1 Celková spokojenost s maloobchodním řetězcem 
Vysoce konkurenční prostředí vyžaduje pravidelné monitorování spokojenosti 
zákazníků a zjišťování jejich měnících se preferencí. Spokojenost zákazníků má výrazný vliv 
na celkovou úspěšnost organizace. Celkovou spokojenost s maloobchodním řetězcem Tesco 
hodnotili respondenti v celku pozitivně. Z celkového počtu dotazovaných uvedlo pozitivní 
hodnocení celkové spokojenosti 59 %, neutrálně se vyjádřilo 39 % respondentů. Výrazné 
rozdíly nenastaly ani mezi respondenty s odlišným stupněm vzdělání, stejně tak nebyly 
odlišnosti mezi hodnocením mužů a žen. Průměrná známka hodnocení celkové spokojenosti 
byla 2,4, což představuje 65% celkovou spokojenost s řetězcem.  
Obr. 5.1 Celková spokojenost s maloobchodním řetězcem 
 
5.1.2 Hodnocení detailní spokojenosti s maloobchodními řetězci 
Celková průměrná spokojenost 
Z hlediska celkové průměrné spokojenosti obsadil první příčku řetězec Globus 
s průměrnou známkou 1,8. Na druhém místě se umístilo Tesco s celkovým průměrným 
hodnocením 2,0. Do třetice nejlépe hodnocených řetězců patří Kaufland (2,2).  
Tab. 5.1 Průměrné hodnocení spokojenost s danými kritérii maloobchodních řetězců 
Řetězec Šíře sortimentu Čerstvost a kvalita zboží Cenová úroveň 
Dopravní 
dostupnost 
Prostředí a 
atmosféra Otevírací doba 
Ochota a 
vstřícnost 
personálu 
Celková 
průměrná 
spokojenost 
 ø % ø % ø % ø % ø % ø % ø % ø % 
KAUFLAND 2,4 65 % 2,4 65 % 1,8 80 % 1,9 78 % 2,4 65 % 1,9 78 % 2,4 65% 2,2 70 % 
  LIDL 2,8 55 % 2,5 63 % 2,0 75 % 2,3 68 % 3,0 50 % 2,2 70 % 2,7 58 % 2,5 63% 
  TESCO 1,9 78 % 2,3 68 % 2,4 65 % 2,2 70 % 1,8 80 % 1,1 98 % 2,2 70 % 2,0 75 % 
  ALBERT 2,5 63 % 2,3 68 % 2,8 55 % 2,6 60 % 2,5 63% 2,1 73% 2,4 65 % 2,4 65 % 
  GLOBUS 1,4 90 % 1,7 83 % 2,1 73 % 2,1 73 % 1,7 83 % 1,7 83 % 2,0 75 % 1,8 80 % 
  BILLA 2,4 65 % 2,4 65 % 3,0 50 % 2,6 60 % 2,2 70 % 2,4 65 % 2,7 58 % 2,5 63 % 
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Hodnocení šíře sortimentu 
Průměrné hodnocení ší
známek 1,4 až 2,8. Nejlépe hodnoceným 
(1,4). Druhou příčku obsadilo Tesco, jehož pr
Třetím nejlépe hodnoceným 
s řetězcem Billa (shodně 2,4). Nejhoršího hodnocení ze šestice obchodních formát
řetězec Lidl.  
Čerstvost a kvalita zboží 
Z hlediska hodnocení 
s průměrným hodnocením 1,7. S
třetím místě se umístily řetězce Kaufland 
z hlediska čerstvosti a kvality zboží byl Lidl. 
Cenová úroveň 
Průměrné hodnocení cenové úrovn
patří řetězci Kaufland, za ním následuje 
cenových úrovní řetězců byl zahrnut Globus (2,1). Nejh
účelem detailnějšího porovnání 
řetězců na základě dvou kritérií, a to celkové s
Procentuální hodnoty spokojenosti vychází z
řetězec. Nejlepší pozici ze šestice maloobchodních 
Kaufland. Třetí nejlepší umíst
řetězec Billa.  
Obr. 5.2 Poziční mapa řetězců dle hodnocení respondenty
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Pro srovnání spotřebitelského vnímání cenové úrovně daných řetězců se skutečným 
stavem byl proveden tzv. fiktivní nákup v každém z uvedených obchodních řetězců. 
Jednotlivé položky nákupního košíku každého řetězce včetně souhrnného vyčíslení nákupu 
jsou uvedeny v tab. 5.2. Cenové vnímání spotřebitelů odráží realitu. Nejnižší suma nákupního 
košíku byla zjištěna u obchodního řetězce Kaufland. Druhá nejnižší celková částka nákupu 
byla vyčíslena u řetězce Lidl, s těsným odstupem následuje Globus. Maloobchodní řetězec 
Tesco obsadil čtvrtou příčku. Ze šestice řetězců se na páté pozici umístil řetězec Lidl. 
Nejvyšší suma nákupního košíku byla zjištěna u obchodního řetězce Billa.   
Tab. 5.2 Fiktivní nákupní košík obchodních řetězců 
Potraviny Množství KAUFLAND LIDL TESCO ALBERT GLOBUS BILLA 
CUKR 1 kg 17,90 17,90 17,90 17,90 17,90 21,90 
MOUKA 1 kg   7,90   7,90   7,90 11,90   7,90   7,90 
POMERANČE 1 kg 24,90 19,90 19,90 26,90 24,90 32,90 
JABLKA 1 kg 15,90 15,90 15,50 15,90 12,90 19,90 
RAJČATA 1 kg 49,90 54,90 49,90 56,90 49,90 39,90 
BRAMBORY 5 kg 39,90 44,90 44,90 49,90 39,90 54,90 
KAKAO 250 g 39,90 39,90 39,90 39,90 39,90 39,90 
MÁSLO 250 g 12,90 15,90 15,90 16,90 12,90 18,90 
SÝR 120 g 20,90 25,90 25,90 26,90 25,90 25,90 
VEJCE 30 ks 59,90 64,90 69,90 74,90 69,90 84,90 
MLÉKO 1 l 12,90 11,90 14,90 16,50 12,90 13,90 
OLEJ 1 l 33,90 33,90 33,90 36,90 39,90 34,90 
Celkem Kč 
 
   336,80    353,80   356,40   391,40   354,80   395,80 
Pozn.: Ceny zboží v obchodních řetězcích byly zjišťovány vždy u výrobků stejné značky.  
Dopravní dostupnost 
Nejlépe hodnocenou dopravní dostupnost měl řetězec Kaufland (1,9). Druhá příčka 
patří Globusu (2,1), následuje Tesco (2,2). Nejhorší známky, v porovnání s ostatními 
hodnocenými řetězci, byly přikládány řetězcům Billa a Albert (shodně 2,6). Hodnocení 
dopravní dostupnosti je ovlivněno celkovou lokalizací jednotlivých prodejen. Obchodní 
řetězce Kaufland, Globus a Tesco jsou umístěny na velmi frekventovaných místech podél 
hlavních silničních tahů. Prodejna obchodního řetězce Billa se nachází v lokalitě sídlišť, což 
se rovněž projevilo v nejhůře hodnocené dopravní dostupnosti tohoto řetězce.   
Prostředí a atmosféra 
Průměrné hodnocení prostředí a atmosféry se pohybovalo v rozpětí od 1,7 do 3,0. 
Nejlépe hodnocené prostředí měl obchodní řetězec Globus, s těsným odstupem se umístilo 
Tesco (1,8). Třetí místo patří řetězci Billa (2,2). Nejhůře v porovnání s ostatními dopadl Lidl 
(3,0). 
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Otevírací doba 
V hodnocení otevírací doby vede jednoznačně Tesco (1,1).  S odstupem 0,6 se umístil 
Globus, následuje řetězec Kaufland (1,9). Poslední příčka v rámci pětice hodnocených 
řetězců patří řetězci Billa (2,4). 
Ochota a vstřícnost personálu 
Ochota a vstřícnost personálu byla nejlépe ohodnocena u Globusu (2,0). Druhou příčku 
obsadilo Tesco (2,2).  Třetí místo patří řetězcům Kaufland a Albert (shodně 2,4). Nejhůře 
hodnocená ochota a vstřícnost personálu byla u obchodních řetězců Lidl a Billa (shodně 2,7). 
Tab. 5.3 Celkové hodnocení maloobchodních řetězců 
HODNOCENÍ OBCHODNÍCH ŘETĚZCŮ 
 Nejznámější obchodní řetězec (spontánní znalost) TESCO 
 Nejlépe hodnocená šíře sortimentu GLOBUS 
 Nejlépe hodnocená čerstvost a kvalita zboží GLOBUS 
 Nejlépe hodnocená cenová úroveň KAUFLAND 
 Nejlépe hodnocená dopravní dostupnost KAUFLAND 
 Nejlépe hodnocené prostředí a atmosféra GLOBUS 
 Nejlépe hodnocená otevírací doba TESCO 
 Nejlépe hodnocená ochota a vstřícnost personálu GLOBUS 
 CELKOVĚ NEJLÉPE HODNOCENÝ ŘETĚZEC GLOBUS 
 
5.1.3 Faktory ovlivňující výběr nákupního místa 
Výběr nákupního místa ovlivňuje řada nejrůznějších faktorů. Na výběr prodejny může 
mít vliv ekonomické a sociální postavení spotřebitele, či celková organizace obchodní sítě. 
V rámci dotazníkového šetření respondenti vybírali z nabídky tři hlavní faktory, které je 
ovlivňují při výběru nákupního místa. Současný trend zvyšování náročnosti zákazníků se 
potvrdil i v rámci tohoto šetření. Pro zákazníky již není hlavním kritériem výběru prodejny 
cenová úroveň, jak tomu bylo donedávna. Spotřebitelé kladou největší důraz na čerstvost 
a kvalitu zboží (68 %). Druhým nejčastěji označovaným kritériem výběru nákupního místa 
byla šíře sortimentu (64 %). Do třetice nejdůležitějších faktorů byla respondenty zařazena 
cenová úroveň (62 %).  
 Obr. 5.4 Spontánní znalost řetězců
Obr. 5.3 Faktory ovlivňující  výběr
5.2 Produkt 
5.2.1 Spontánní znalost maloobchodních 
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Obr. 5.5 Spokojenost se šíří sortimentu  
            
Z celkového počtu dotazovaných hodnotilo 91 % současnou nabídku sortimentu 
kladnými hodnotami. Průměrná známka hodnocení šíře sortimentu byla 1,9, což představuje 
78% spokojenost.    
Spokojenost šíří sortimentu ve srovnání s konkurencí   
Pro srovnání spokojenosti se šíří sortimentu u konkurence bylo vybráno několik 
obchodních řetězců, u kterých respondenti rovněž hodnotili nabídku sortimentu. Nejlépe byla 
hodnocena šíře sortimentu obchodního řetězce Globus. Druhou nejlépe hodnocenou šíři 
sortimentu mělo Tesco. Nejnižší spokojenost se šíří sortimentu byla uváděna u řetězce Lidl.  
Tab. 5.4 Průměrná spokojenost se šíří sortimentu ve srovnání s konkurencí 
ŘETĚZEC PRŮMĚRNÁ SPOKOJENOST CELKOVÁ SPOKOJENOST  
KAUFLAND 2,4 65 % 
LIDL 2,8 55 % 
TESCO 1,9 78 % 
ALBERT 2,5 63 % 
GLOBUS 1,4 90 % 
BILLA 2,4 65 % 
 
5.2.3 Rozhodování o privátních značkách 
Znalost privátních značek 
Privátní značky nabývají stále více na významu. Pro mnohé řetězce je výroba pod 
privátní značkou významnou příležitostí, jak zvýšit prodej. Obchodní řetězce se proto snaží 
svou nabídku neustále rozšiřovat. Aby byl prodej výrobků pod privátními značkami 
dostatečně efektivní, musí být zákazníci s těmito značkami dostatečně seznámeni.   
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V rámci dotazníkového šetření byla zjišťována spontánní znalost privátních značek 
maloobchodního řetězce Tesco. Na privátní značky si bez nápovědy vzpomnělo pouhých 27 
% dotazovaných. Zbylých 73 % respondentů si na žádnou z vlastních značek řetězce 
nevzpomnělo. Výraznější známost byla zjištěna u respondentů s vyšším vzděláním. 
Tab. 5.5 Znalost privátních značek z hlediska pohlaví a stupně vzdělání 
 
POHLAVÍ VZDĚLÁNÍ 
Ženy % Muži % ZŠ, Vyučen % SŠ % VŠ % 
  ANO 20 33 % 15 25 % 12 25 % 14 26 % 7 39 % 
  NE 41 67 % 44 75 % 36 75 % 40 74 % 11 61% 
  Celkem 61   100 % 59   100 % 48   100 % 54   100 % 18   100% 
Obr. 5.6 Znalost privátních značek řetězce 
 
Sémantický diferenciál značky 
Metodou sémantického diferenciálu bylo za použití bipolárních dvojic adjektiv 
zkoumáno vnímání loga maloobchodního řetězce Tesco. Nejprve bylo nutné provést pečlivý 
výběr těchto dvojic tak, aby byly dostatečně srozumitelné a jednoznačné. Základ tvořilo 
jedenáct dvojic adjektiv, mezi kterými respondenti na sedmistupňové škále hodnotili podle 
toho, ke kterému z nich se spíše přikláněli. Výsledné hodnoty u každé z dvojic byly 
zprůměrovány a pro lepší grafické vyjádření propojeny vertikální spojnicí. Po vyhodnocení 
sémantického diferenciálu nebyly zjištěny výrazné odlišnosti mezi hodnocením mužů a žen. 
Jediný výraznější rozdíl ve vnímání loga mezi pohlavím byl při hodnocení bipolární dvojice 
výrazné x nevýrazné, při kterém se muži přikláněli spíše k výroku výrazné, zatímco ženám se 
logo jevilo spíše nevýrazné. Logo řetězce bylo hodnoceno v celku kladnými hodnotami. 
Nejpozitivněji respondenti hodnotili snadnou rozpoznatelnost, vyslovitelnost a známost.  
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Obr. 5.7 Sémantický diferenciál loga Tesco 
 
ženy               muži   
 
5.2.4 Rozhodování o službách 
Znalost poskytovaných služeb řetězce 
Obchodní řetězce z důvodu vysoké konkurence svádějí boj o zákazníky. Snaží se je 
získat poskytováním celé řady výhod. Dotazníkové šetření mělo přispět ke zjištění spontánní 
znalosti služeb poskytovaných maloobchodním řetězcem Tesco.  
Obr. 5.8 Znalost poskytovaných služeb řetězce 
 
Z celkového počtu dotazovaných si pouhých 10 % vybavilo alespoň jednu z nabízených 
služeb. Ostatní respondenti si na žádnou ze služeb poskytovaných řetězcem nevzpomněli. Jak 
vyplývá z obr. 5.9, znalost poskytovaných služeb řetězce je velmi nízká.   
Tab. 5.6 Znalost poskytovaných služeb dle pohlaví a věkové kategorie 
 
POHLAVÍ VĚKOVÁ KATEGORIE 
Ženy Muži 18-29 30-39 40-49 50 a více 
ANO 11 %           8 % 15 %           6 % 11 %           7 % 
NE 89 % 92 % 85 % 94 % 89 % 93 % 
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Obr. 5.9 Spontánní znalost konkrétních nabízených služeb řetězce 
 
5.3 Cena 
5.3.1 Image cen maloobchodního řetězce 
Cena a celková cenová politika je velmi silným nástrojem, kterým se obchodní řetězce 
snaží přilákat zákazníky k nákupu. Snahou dotazování bylo zjistit názory zákazníků na 
cenovou úroveň maloobchodního řetězce Tesco. Respondenti nejčastěji uváděli spokojenost 
s cenovou úrovní řetězce Tesca nebo se k ní vyjádřili neutrálním hodnocením. Průměrná 
spokojenost s cenovou úrovní řetězce Tesco byla 2,4. V řetězci Tesco je k dostání zboží jak 
za nižší ceny, tak značkové zboží vyšších cenových úrovní, s čímž souhlasí 50 % 
dotazovaných. Součástí cenové politiky je systém slev a srážek. V zájmu každého řetězce by 
mělo být své zákazníky na zlevněné zboží dostatečně upozornit. Podstatná část respondentů 
vyjádřila souhlas s dostatečně výrazným značením zlevněného zboží v prodejně Tesco.   
Obr. 5.10 Spokojenost s cenovou úrovní řetězce 
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Tab. 5.7 Cenová politika řetězce  
  
Cenová úroveň 
sortimentu jako celku je 
nižší než u konkurence 
% 
Zlevněné zboží je 
dostatečně výrazně 
vyznačeno 
% 
Sortiment jak za nižší 
ceny, tak značkového 
zboží vyšších cen 
% 
  Zcela souhlasím                 6        5 % 17 14 % 11  9 % 
  Souhlasím               18 15 % 64 53 % 60 50 % 
  Neutrální               59 49 % 32 27 % 38 32 % 
  Nesouhlasím               30 25 %  6        5 % 11       9 % 
  Zcela nesouhlasím                 7        6 %  1        1 % 0       0 % 
  Celkem             120    100 %               120    100 %               120   100 % 
5.3.2 Konkurenční cenová image  
Pro srovnání bylo současně vybráno několik konkurenčních řetězců, u kterých 
respondenti rovněž uváděli názory na cenovou úroveň. V porovnání s konkurencí byla 
nejlépe hodnocena cenová úroveň maloobchodního řetězce Kaufland. Ze šestice hodnocených 
obchodních řetězců obsadilo Tesco čtvrtou příčku.   
Tab. 5.8 Cenová úroveň ve srovnání s konkurencí 
ŘETĚZEC PRŮMĚRNÁ SPOKOJENOST CELKOVÁ SPOKOJENOST  
KAUFLAND 1,9 78 % 
LIDL 2,0 75 % 
TESCO 2,4 65 % 
ALBERT 2,8 55 % 
GLOBUS 2,1 73 % 
BILLA 3,0 50 % 
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5.4 Distribuce 
5.4.1 Rozhodování o volbě lokality 
Dopravní dostupnost k prodejně 
V souvislosti s rozhodováním o volbě lokality pro umístění maloobchodní jednotky je 
nutné brát v úvahu dopravní dostupnost k prodejně tak, aby bylo možné snadno se k prodejně 
dopravit. S dopravní dostupností k prodejně Tesco uvedlo spokojenost 63 % respondentů, 
z toho 20 % bylo velmi spokojeno. Negativní hodnocení dopravní dostupnosti k prodejní 
jednotce uvedlo pouhé 1 % z celkové počtu dotazovaných. Průměrná známka hodnocení 
dopravní dostupnosti byla 2,2, což představuje 70% spokojenost.    
Obr. 5.11 Spokojenost s dopravní dostupností a umístěním prodejny 
 
Vhodná lokalizace prodejny 
Úspěšnost maloobchodního podnikání úzce souvisí s lokalitou, v níž maloobchodní 
jednotka působí. Prostřednictvím dotazníkového šetření byla zjišťována spokojenost 
s umístěním maloobchodního řetězce Tesco. Z celkového počtu respondentů hodnotilo 74 % 
umístění řetězce kladnými hodnotami. Průměrná známka hodnocené lokalizace prodejny 
dosáhla hodnoty 1,91, tzn. 77% spokojenost respondentů s umístěním prodejny.  
5.4.2 Analýza chování zákazníků ve vztahu k prodejně 
Spokojenost s počtem pokladen a rychlostí odbavení  
V zájmu každého obchodníka je, aby zákazníci prodejnu nejen navštívili, ale aby se do 
ní pravidelně vraceli. K zajištění pohodlí zákazníků je nutné zabezpečit prodejnu dostatečným 
množstvím pokladen, čímž lze předejít vytváření dlouhých front. Respondenti hodnotili počet 
pokladen v prodejně Tesco i rychlost odbavení v celku kladnými hodnotami. Pozitivní  
hodnocení počtu pokladen prodejní jednotky bylo uvedeno 65 % dotazovaných. U 11 % 
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respondentů byla uvedena nespokojenost s počtem pokladen. Z celkového počtu respondentů 
bylo spokojeno s rychlostí odbavením u pokladen 61 %, z toho 12 % bylo velmi spokojeno. 
Nevyhovující rychlost odbavení byla uvedena u 13 % dotazovaných. Průměrná známka 
hodnocení počtu pokladen v prodejně byla 2,2, tzn. 70% celkovou spokojenost s dosavadním 
vybavením prodejny pokladnami.    
Obr. 5.12 Spokojenost s dostatečným množstvím pokladen a rychlostí odbavení 
 
Atraktivnost exteriéru prodejny 
Důležitým faktorem, který může mít významný vliv na výběr nákupního místa, je 
celkový vnější vzhled a atraktivnost prodejny. Exteriér prodejní jednotky Tesco byl hodnocen 
velmi pozitivně. Spokojenost s vnějším vzhledem a úpravou okolí uvedlo 84 % 
dotazovaných, z toho 21 % bylo velmi spokojeno. Negativní hodnocení exteriéru uvedla 3 % 
respondentů. Průměrná známka hodnocené atraktivnosti exteriéru prodejny byla 2,0, což 
představuje 75% spokojenost s vnějším vzhledem prodejny.  
Obr. 5.13 Spokojenost s exteriérem prodejny 
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5.5 Komunikace 
5.5.1 Reklama 
Distribuce nabídkových letáků  
Výdaje řetězců na distribuci letáků se v posledních letech podstatně zvýšily. Mnohé 
řetězce považují nabídkové letáky za jeden z nejúčinnějších způsobů komunikace se 
zákazníky. Nejefektivnější distribuce nabídkových letáků byla zjištěna u řetězce Tesco, jehož 
nabídkové letáky dostává do poštovních schránek 83 % respondentů. Druhé největší pokrytí 
zaujímá řetězec Kaufland (80 %), následuje Globus (78 %). Nejméně využívaná letáková 
kampaň byla zjištěna u řetězce Albert, jehož nabídkové letáky dostává pouhých 18 % 
dotazovaných.  
Obr. 5.14 Znalost nabídkových letáků 
 
Znalost propagačních forem řetězce 
Obstát v silném konkurenčním boji není snadné. Obchodníci proto investují velkou část 
finančním prostředků právě do reklamy. Maloobchodní řetězec Tesco využívá celé řady 
propagačních forem. Ne vždy jsou všechny formy efektivním způsobem využívány. Jak 
vyplývá z obr. 5.15, nejznámější propagační formou jsou reklamní letáky. Druhou 
nejznámější formou je reklama v tisku, s těsným odstupem následuje televizní reklama.  
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Obr. 5.15 Znalost propagačních forem řetězce    
 
Tab. 5.9 Znalost propagačních forem řetězce dle věkových kategorií 
FORMY PROPAGACE ŘETĚZCE 
VĚKOVÁ KATEGORIE 
18-29 % 30-39 % 40-49 % 50 a více % 
Reklama v televizi 25 76 % 17 53 %     10 37 % 10 43 % 
Reklama v rádiu 10 30 %  7 22 %  4 15 %   4 18 % 
Reklama na internetu 10 30 %  6 19 %  4 15 %   4 14 % 
Reklama v tisku 18 55 % 24 
 75 % 12 44 %  12  50 % 
Reklama v prostředcích veřejné dopravy 10 30 %   8 25 %  5 19 %   5 18 % 
Jiné       2     6 %       2     6 %      0     0 %         0     0 % 
Nejúčinnější informační zdroje  
Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu maloobchodních řetězců je reklama nezbytným 
prostředkem, který má za cíl zvýšit prodej. V rámci dotazníkového šetření bylo úkolem 
respondentů vybrat z nabídky tři zdroje, z nichž nejraději čerpají informace při plánování 
svého nákupu. Největší oblibu získala televizní reklama (80 %). Druhou nejčastěji uváděnou 
variantou byly informace čerpané z reklamních letáků (79 %). Třetí místo obsadila reklama 
v tisku (51 %). Pozornost je nutné zaměřit také na internet, který jako informační médium 
nabývá stále více na významu. Zejména u lidí s vyšším vzděláním je internet jedno 
z nejčastěji využívaných médií při plánování nákupu. Z celkového počtu dotazovaných 
vysokoškoláků využívá 61 % při plánování svého nákupu internetovou síť.  
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Obr. 5.16 Nejčastěji používané zdroje k čerpání informací při plánování nákupu 
 
Tab. 5.10 Nejčastěji používané zdroje k čerpání informací při plánování nákupu dle pohlaví a vzdělání  
INFORMAČNÍ ZDROJ 
POHLAVÍ VZDĚLÁNÍ 
Ženy % Muži % ZŠ, Vyučen % SŠ % VŠ % 
Reklama v televizi 55  90 % 48  81 %  41 85 % 48 89 % 12 67 % 
Reklama v rádiu 13 21 % 10 17 %  8 17 % 12 22 %  3 17 % 
Reklama na internetu 17 28 % 27 43 % 15 31 % 27 50 % 11 61 % 
Reklama v tisku 33 54 % 34 58 % 23 48 % 26 48 % 12 67 % 
Reklama v prostředcích MHD  2 3 %   0 0 %   1 2 %   1 2 %  0 0 % 
Reklamní letáky 52 85 % 43 73 % 42 88 % 41 76 % 12 67 % 
Reklama v místě prodeje 11 18 % 15 25 % 14 29 %   7 13 %  4 22 % 
 
5.5.2 Public relations a sponzoring 
Znalost charitativních projektů maloobchodního řetězce 
Vzhledem k vysoké konkurenci na maloobchodním trhu je pověst organizace velmi 
důležitá. K tomu, aby organizace ve vztahu k veřejnosti uspěla, snaží se o sobě vytvářet 
pozitivní obraz. Maloobchodní řetězec Tesco se v rámci prospěchu společnosti zabývá také 
charitativní činností. Pro vytváření dobré image organizace je však nezbytné, aby byla 
veřejnost o prospěšných činnostech organizace informována. Z tohoto důvodu bylo 
zjišťováno, zda respondenti znají alespoň některý z charitativních projektů realizovaných 
maloobchodním řetězcem Tesco. Pouze 11 % respondentů uvedlo alespoň jednu charitativní 
činnost řetězce Tesco.  
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Tab. 5.11 Znalost charitativní činnosti řetězce z hlediska pohlaví respondentů 
 Ženy % Muži % 
  ANO    7 11 %   6 10 % 
  NE 54 
 89 % 53  90 % 
  Celkem 61               100 % 59               100 % 
Obr. 5.17 Znalost charitativních projektů realizovaných řetězcem 
 
5.5.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje znamená poskytnutí určité výhody spotřebiteli. Existuje celá řada 
nejrůznějších forem podpory prodeje. Prostřednictvím správně zvolené formy podpory 
prodeje je možné zákazníka nalákat k nákupu produktu, značky. Snahou dotazování proto 
bylo zjistit, které z využívaných forem podpory prodeje maloobchodního řetězce Tesco 
dokáží zákazníky přimět k nákupu. Nejčastěji uváděnou formou podpory prodeje byly cenové 
akce, které ovlivní k nákupu 84 % dotazovaných. Druhou nejčastější odpovědí byla forma 
„3 za cenu 2“ (73 %). Zatímco u žen je třetí nejpřitažlivější formou sleva při nákupu většího 
množství, muži více preferují předvádění a možnost ochutnávky výrobků.  
Tab. 5.12 Nejúčinnější formy podpory prodeje dle pohlaví a věkové kategorie 
 FORMY PODPORY PRODEJE 
POHLAVÍ VĚKOVÁ KATEGORIE 
Ženy  Muži 18-29 30-39 40-49 50 a více 
 Předvádění a ochutnávky výrobků        48 %       53 %      36 %      47 %      48 %        50 % 
 Doprava zdarma k prodejně          3 %       22 %      15 %      16 %        7 %        11 % 
 Slevy při nákupu většího množství        51 %       44 %      48 %      31 %      63 %        50 % 
 Soutěže vztahující se na nákup výrobků          7 %         8 %      12 %        9 %        7 %          0 % 
 Komplementární výrobek zdarma        36 %       22 %      36 %      28 %      19 %        32 % 
 Forma „3 za cenu 2“        80 %       64 %      64 %      78 %      74 %        75 % 
 Cenové akce 
       82 %       86 %      85 %      88 %      81 %        82 % 
 POČET RESPONDENTŮ VE SKUPINĚ        61        59       33       32       27        28 
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Obr. 5.18 Nejúčinnější formy podpory prodeje 
 
5.5.4 Osobní prodej 
Spokojenost s dostupností a znalostí personálu 
Měření spokojenosti zákazníků umožňuje organizaci získat tzv. zpětnou vazbu. Princip 
zpětné vazby je nejefektivnější způsob k získání očekávaných potřeb, přání nebo stížností 
zákazníků. V rámci dotazníkového šetření byla zjišťována spokojenost s dostupností 
a kvalitou personálu, která má rovněž na celkové spokojenosti řetězce významný podíl. 
Průměrná známka spokojenosti s dostupností a znalostí personálu byla 2,9. Ze všech 
dotazovaných se 52 % k hodnocení personálu řetězce vyjádřilo neutrální odpovědí. Pozitivní 
hodnocení spokojenosti uvedlo 30 % respondentů. Negativní spokojenost s personálem 
řetězce vyjádřilo 18 % dotazovaných.  
Obr. 5.19 Spokojenost s dostupností a znalostí personálu 
         
Spokojenost s ochotou a vstřícností personálu 
Silná konkurence v odvětví maloobchodu nutí obchodníky věnovat zvýšenou pozornost 
péči o své zákazníky. K zajištění maximálního pohodlí a spokojenosti svých zákazníků je 
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nutné zaměřit se také na ochotu a vstřícnost zaměstnanců. Prostřednictvím šetření byla 
zjišťována spokojenost s ochotou a vstřícností personálu řetězce Tesco. Ze všech 
dotazovaných vyjádřilo pozitivní hodnocení spokojenosti s ochotou a vstřícností personálu 
řetězce 72 %. Pouze 3 % respondentů s personálem řetězce spokojena nebyla. Průměrná 
spokojenost s ochotou a vstřícností personálu byla 2,2, což představuje 70% spokojenost.   
Obr. 5.20 Spokojenost s ochotou a vstřícností personálu 
  
5.5.5 Merchandising 
Spokojenost s čistotou prodejny 
Jednou z důležitých charakteristických vlastností nákupního místa, která může 
pozitivně či negativně ovlivnit první dojem zákazníka, je čistota a celková údržba prodejny. 
Respondenti při dotazování hodnotili míru spokojenosti s čistotou maloobchodní jednotky 
Tesco. Pozitivní hodnocení čistoty prodejní jednotky uvedlo 80 % všech dotazovaných. 
Nespokojenost byla uvedena pouze 1 % respondentů. Průměrná známka při hodnocení čistoty 
prodejny byla 1,9, tzn. 78% spokojenost.  
Obr. 5.21 Spokojenost s čistotou prodejny 
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Systematičnost uspořádání zboží v regálech 
Z hlediska snadné orientace zákazníka při nákupu je nutné určitým systémem zboží 
v regálech uspořádat tak, aby mohl zákazník zboží bez problémů vyhledat. Se systematičností 
uspořádání zboží v regálech bylo 57 % respondentů spokojeno, z toho 10 % velmi spokojeno. 
Negativní hodnocení uvedlo 6 % ze všech dotazovaných. Průměrná známka spokojenosti 
s uspořádáním zboží v regálech byla 2,4, což představuje 65% spokojenost.  
Obr. 5.22 Spokojenost se systematičností uspořádání zboží v regálech 
  
5.5.6 Atmosféra prodejny 
Jedním z hodnocených kritérií maloobchodního řetězce Tesco byla celková atmosféra 
prodejního místa. Atmosféra a celkové prostředí prodejní jednotky patří v mnoha případech 
k hlavním faktorům, které mají vliv na výběr nákupního místa. Atmosféra maloobchodní 
jednotky Tesco byla hodnocena velmi kladně. Ze všech dotazovaných uvedlo pozitivní 
hodnocení 84 %. Nespokojeno s prostředím a atmosférou prodejny bylo pouhé 1 % 
respondentů. Průměrná známka hodnocení nákupního prostředí byla 1,8, tj. 80% spokojenost. 
Obr. 5.23 Spokojenost s prostředím a atmosférou prodejny 
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Orientační značení v prodejně 
Zejména u větších maloobchodních formátů je orientační značení v prodejně pro 
zákazníky velice důležité.  Orientační značení by mělo být dostatečně výrazné, viditelné 
a srozumitelné. S orientačním značením v maloobchodní prodejně Tesco uvedlo spokojenost 
55 % respondentů, z toho bylo 17 % velmi spokojeno. Negativní hodnocení bylo uvedeno 
pouze 4 % dotazovaných. Průměrná známka hodnocení spokojenosti s orientačním značením 
v prodejně byla 2,3, tj. 68% spokojenost.  
Obr. 5.24 Spokojenost s orientačním značením v prodejně 
 
Umístění jednotlivých oddělení 
Jednotlivá oddělení prodejní jednotky by měla být uspořádána podle určité logiky 
zákazníků tak, aby se mohli v prodejně dobře orientovat a snadno požadovaný sortiment 
vyhledat. Z celkového počtu dotazovaných bylo s umístěním jednotlivých oddělení 46 % 
spokojeno, z toho 4 % velmi spokojeno. Negativní spokojenost byla uvedena u 7 % 
respondentů.  Průměrná známka hodnocené spokojenosti s umístěním jednotlivých oddělení 
byla 2,6, což představuje 60% spokojenost.  
Obr. 5.25 Spokojenost s umístěním jednotlivých oddělení  
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5.6 Návrhy a doporučení 
5.6.1 Intenzivnější komunikace privátních značek 
Privátní značky napomáhají budovat cestu k získání loajality zákazníků, poskytují 
jedinečnou příležitost k odlišení od konkurence. Obal výrobků pod privátní značkou je 
unikátním prostředkem komunikace obchodního řetězce.   
V rámci dotazníkového šetření byla zjišťována spontánní znalost privátních značek 
maloobchodního řetězce Tesco. Privátní značky Tesco Výhodný nákup a Tesco Standard 
tvoří více jak 25 % celkového sortimentu potravin řetězce, přesto si na privátní značky 
vzpomnělo pouhých 27 % dotazovaných. Výraznější známost privátních značek byla zjištěna 
u respondentů s vyšším vzděláním viz tab. 5.5. Maloobchodní řetězec Tesco by proto měl 
známost privátních značek zvýšit formou intenzivnější propagace. S ohledem na rostoucí 
investice spotřebitelů do „kvality života“ a stále vyhledávanější sortiment bio produktů, 
informovat zákazníky rovněž o nabídce biopotravin pod vlastní značkou Tesco Organic. 
Důležité je upozornit zákazníky na sortiment bio výrobků přímo v prodejně. K lepší orientaci 
a přehlednosti bio produktů by bylo vhodné, věnovat oblasti zdravé výživy speciální 
oddělení. Dalším důvodem pro zvýšení propagace výrobků pod privátní značkou je cenová 
úroveň, která je ve srovnání se stejným výrobkem, avšak jiného výrobce, ve většině případů 
nižší.  
5.6.2 Intenzivnější komunikace nabízených služeb 
Vlivem nasycenosti domácího trhu a neustále se zvyšujících nároků zákazníků jsou 
maloobchodní řetězce vystavováni stále vyšším tlakům. Obchodníci se proto snaží přicházet 
stále s novými výhodami pro zákazníky.  
Maloobchodní řetězec Tesco nabízí rovněž řadu služeb svým zákazníkům, avšak 
informovanost z pohledu zákazníků o nabízených výhodách je velmi nízká. Jak ukazují 
výstupy analýzy dotazníkového šetření, pouze 10 % respondentů si vybavilo alespoň jednu 
z nabízených služeb řetězce. Jak vyplývá z obr. 5.18 doprava k prodejně zdarma byla u 13 % 
respondentů uváděna jako forma podpory prodeje, která by je dokázala ovlivnit k nákupu, 
přesto o možnosti využívat městskou dopravu k prodejně zdarma „Tesco autobus zdarma“ 
byly informovány pouhé 4 % respondentů viz obr. 5.9. Doporučení pro maloobchodní řetězec 
tedy spočívá ve zvýšení propagace nabízených služeb přímo v prodejně uveřejňováním 
pravidelného informačního spotu v rámci hudební kulisy v prodejně. Zvýšené informovanosti 
o nabízených službách lze dosáhnout vložením poznámky do nabídkových letáků.    
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5.6.3 Distribuce reklamních letáků 
V posledních letech se  výrazně zvýšily investice obchodních řetězců do distribuce 
reklamních letáků.  
Nejefektivnější distribuce nabídkových letáků byla zjištěna u řetězce Tesco. Druhé 
největší pokrytí zaujímá Kaufland, s těsným odstupem následuje Globus viz obr. 5.14. 
Z hlediska spontánní znalosti maloobchodních řetězců patřily k nejčastěji zmiňovaným právě 
tyto tři prodejny, což bezesporu souvisí s výraznou investicí do letákových kampaní. 
Reklamní letáky byly uváděny jako druhý nejvyužívanější zdroj k čerpání informací při 
plánování nákupu, proto by i do budoucna mělo být na reklamní letáky pohlíženo jako na 
jeden z hlavních nástrojů komunikace obchodního řetězce se zákazníky.   
5.6.4 Intenzivnější využívání komunikačních forem   
Expanze maloobchodních formátů a zvyšující se boj o zákazníka je hlavním důvodem 
vynakládání velkého množství finančních prostředků právě do reklamy. Nemalé investice do 
komunikačního mixu vynakládá rovněž maloobchodní řetězec Tesco, což se potvrdilo 
z hlediska pozitivní míry znalosti propagačních forem řetězce.  
Pozornost je však nutné zaměřit na internet, který jako informační médium nabývá stále 
více na významu. Zejména u lidí s vyšším vzděláním je internet jedno z nejčastěji 
využívaných médií při plánování nákupu viz tab. 5.10. Z celkového počtu dotazovaných 
uvedlo 44 % respondentů internet jako jeden z nejčastěji využívaných zdrojů k čerpání 
informací při plánování nákupu viz obr. 5.16, avšak znalost marketingových aktivit řetězce 
v prostředí internetové sítě byla velmi nízká. Řetězec by proto měl zaměřit pozornost na své 
internetové stránky. Návštěvnost webových stránek lze zvýšit pravidelným uveřejňováním 
internetové adresy ve všech dosud využívaných médiích řetězce.  
5.6.5 Efektivnější komunikace v prostředí public relations  
Význam PR v posledních letech začíná nabývat stále na významu. Důležitou úlohou PR 
je vytváření dobré pověsti firmy.  
Jedním z nástrojů, pomocí kterých se maloobchodní řetězec Tesco snaží budovat dobré 
vztahy se svými zákazníky a vytvářet o sobě pozitivní mínění, je účast tohoto řetězce na 
charitativních projektech. Informovanost veřejnosti o charitativních činnostech 
maloobchodního řetězce však není dostatečná. Jak vyplynulo z realizovaného výzkumného 
projektu, pouze 11 % respondentů mělo povědomí alespoň o jedné charitativní aktivitě 
řetězce viz obr. 5.17. Příležitostí ke zlepšení známosti charitativní činnosti je publikování 
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fotografií z uplynulých charitativních akcí a veřejné předávání peněžního poukazu příslušné 
organizaci přímo v prostorách prodejny, které lze spojit se zábavným programem. Důležitá je 
rovněž pravidelná aktualizace internetových stránek řetězce. Vhodné by bylo pravidelné 
uveřejňování tiskových zpráv týkajících se činnosti tohoto řetězce a informování veřejnosti o 
průběhu jeho hospodaření.  
5.6.6 Odstranění nejčastějších důvodů stížností zákazníků 
Dokonalé pochopení zákazníka je pro úspěšné setrvání na vysoce konkurenčním trhu to 
nejpodstatnější, proto by měly být veškeré marketingové činnosti realizovány s ohledem na 
zákazníka. Každá organizace vždy ocení jakékoliv návrhy, které by odstranily případné 
nedostatky a přispěly tak k maximální spokojenosti zákazníků. Prostřednictvím dotazování 
bylo respondentům umožněno vyjádřit se k případným nedostatkům maloobchodního řetězce 
Tesco. Z celkového počtu dotazovaných vyjádřilo různé připomínky k řetězci a jeho 
nedostatkům 38 % respondentů.  K případným změnám se častěji vyjadřovali muži než ženy. 
Ze všech dotazovaných lidí s vysokoškolským vzděláním uvedlo stížnost či nedostatek 
řetězce 56 %.  
Tab. 5.13 Seznam nejčastějších důvodů nespokojenosti zákazníků 
DŮVOD 1 
 Kontrolovat čerstvost ovoce a zeleniny již na platformě a pravidelně sledovat stav 
zboží v prodejně. Zaručit zákazníkům dohledání původu nabízeného zboží. 
DŮVOD 2 
 Zavedení online nakupování s možností rozvozu objednaného zboží v rámci celé ČR.  
DŮVOD 3 
 Zajistit plné využití všech pokladen v prodejně v hlavních nákupních hodinách. 
NEJČASTĚJŠÍ DŮVODY NESPOKOJENOSTI 
1. Nespokojenost s čerstvostí ovoce a zeleniny 
2. Nemožnost online nákupu 
3. Nedostatečné množství pokladen v provozu 
4. Neustálé přemísťování regálů 
5. Cenové matení zákazníka 
6. Chybějící zboží z nabídkových letáků v prodejně 
7. Úzký sortiment dětské módy 
8. Nepřitažlivá reklamní znělka řetězce 
9. Úzký sortiment biopotravin 
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DŮVOD 4  
 Dbát na systematičnost uspořádání zboží v regálech a stálost jeho umístění.  
DŮVOD 5 
 Věnovat zvýšenou pozornost správnému uvedení ceny zboží. V případě cenových akcí 
platných pouze po určitou dobu dbát na to, aby bylo zboží  ihned po skončení doby platnosti 
akce přeceněno a štítky s původní cenou opraveny na cenu aktuální.  
DŮVOD 6 
 Zajistit dostatečné množství skladových zásob akčního zboží z nabídkových letáků. 
V případě omezeného množství zboží z reklamních novin na skladech prodejny informovat 
zákazníky poznámkou v letáku o možnosti zakoupení pouze do vyprodání zásob.  
DŮVOD 7  
 Rozšířit nabídku sortimentu dětské módy.  
DŮVOD 8 
 Zatraktivnit reklamní znělku řetězce použitím atraktivnějšího zvukového i obsahového 
designu. 
DŮVOD 9 
 Rozšířit dosavadní sortiment biopotravin, zajistit informovanost spotřebitelů o nabídce 
bio výrobků zejména prostřednictvím reklamních letáků a televize, které byly uváděny jako 
nejvyužívanější informační média k čerpání informací při plánování nákupu. Zaměřit 
pozornost na propagaci biopotravin privátní značky Tesco Organic. 
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6 ZÁVĚR 
Důležitým rysem současného maloobchodu je bezesporu jeho „globalizace“. Vlivem 
globalizačních procesů dochází ke změně nákupního chování spotřebitelů, způsobu jednání 
i trávení volného času.  
Jak potvrzují výsledky studie Retail Vision 2010, budoucnost českého maloobchodu 
spočívá v diferenciaci požadavků i chování zákazníků. Diferenciace marketingových strategií 
a zaměření se na speciální cílové skupiny, bude v příštím období rozhodující strategickou 
prioritou. Primární nástroj diferenciace bude souviset s rostoucí zaujatostí spotřebitelů 
„investovat do sebe“.  
Diferenciace obchodních řetězců není v dnešní době, kdy je velmi snadné napodobit 
konkurenční výhody, jednoduchou záležitostí. Pro úspěšné setrvání na trhu a zajištění 
ziskovosti bude proto nezbytné dokonalé pochopení potřeb a přání zákazníků, na jejímž 
základě je postaven celý marketingový proces. Základním nástrojem, kterým lze uspokojit 
mnohostranné potřeby a přání zákazníků, je účinně sestavený marketingový mix.  
Jedním z hlavních diferenčních nástrojů budoucího vývoje na maloobchodním trhu 
bude orientace na vlastní značky. Výstupy analýzy marketingového výzkumu však potvrzují 
nedostatečnou znalost privátních značek maloobchodního řetězce, proto je nutné, zaměřit 
marketingové aktivity směrem k intenzivnější propagaci vlastních značek.  
Orientace na zdravý způsob života pravděpodobně způsobí změnu faktorů, které budou 
mít vliv na výběr nákupního místa. Trend zdravého životního stylu se projevuje rovněž 
zvyšujícím se zájmem spotřebitelů o bio výrobky. Maloobchodní řetězec Tesco by měl na 
tuto skutečnost reagovat a více se na oblast zdravé výživy zaměřit. Zvýšit povědomost 
zákazníků o nabídce biopotravin pod vlastní značkou Tesco Organic intenzivnější 
marketingovou komunikací. Důležité je zákazníky upozornit na sortiment bio produktů přímo 
v místě prodeje. K lepší orientaci a přehlednosti by bylo vhodné, umístit v prodejně speciální 
oddělení, jež by bylo zaměřeno výhradně na oblast zdravé výživy.  
V oblasti marketingu obchodních firem začíná stále více nabývat na významu online 
komunikace. Internetové nakupování se stává pořád oblíbenější formou obstarávání zboží. 
Marketingové oddělení řetězce by mělo zvážit možnost online obchodu s rozvozem 
objednaného zboží po celém území České republiky.  
Výstupy analýzy dotazníkového šetření ukazují na výraznou reakci zákazníků na 
cenové matení v prodejně. Důležité je proto přikládat zvýšenou pozornost správnému uvedení 
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ceny zboží. V případě cenových akcí platných pouze po určité období dbát na to, aby bylo 
zboží ihned po skončení cenových akcí přeceněno a štítky s původní cenou odstraněny či 
přepsány na cenu aktuální.  
Lze konstatovat, že maloobchodní řetězec Tesco se snaží i ve vysoce konkurenčním 
prostředí svou významnou pozici na trhu udržet. Své marketingové aktivity cílí směrem 
k měnícím se preferencím, přáním a potřebách zákazníků. Eliminací výše uvedených 
nedostatků přispěje k uspokojení zákazníků a upevní tak své silné konkurenční postavení.  
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Příloha 1/1 
DOTAZNÍK 
 
Vážený respondente, 
 
jsem studentkou 3. ročníku Ekonomické fakulty VŠB-TU Ostrava oboru Marketing a obchod. 
Dovoluji si Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který poslouží ke zpracování bakalářské práce 
na téma „Analýza využití marketingového mixu v maloobchodním řetězci“.   
Dotazník je zcela anonymní a Vaše názory budou použity pouze pro potřeby bakalářské práce.  
Děkuji Vám za pomoc a čas strávený vyplněním tohoto dotazníku. 
Zdeňka Obrusníková 
Není-li uvedeno jinak, označte, prosím, zakroužkováním pouze jednu odpověď.  
 
1. Uveďte, prosím, název obchodního řetězce, který se Vám jako první vybaví 
 
........................................................................... 
 
2. Vyberte, prosím, tři nejdůležitější faktory, podle nichž si vybíráte místo svého nákupu 
Šíře sortimentu, Čerstvost a kvalita zboží, Cenová úroveň, Dopravní dostupnost, 
Prostředí a atmosféra, Otevírací doba, Ochota a vstřícnost personálu, Vzhled prodejny 
 
1. 
2. 
3. 
 
3. Ohodnoťte, prosím, následující kritéria u obchodních řetězců z hlediska Vaší spokojenosti  
     (V případě, že jste daný řetězec nikdy nenavštívil(a), jeho hodnocení, prosím, vynechejte)  
 
velmi spokojen    1 2 3 4 5    velmi nespokojen 
 
Řetězec Šíře 
sortimentu 
Čerstvost  
a kvalita 
zboží 
Cenová 
úroveň 
Dopravní 
dostupnost 
Prostředí a 
atmosféra 
Otevírací 
doba 
Ochota a 
vstřícnost 
personálu 
KAUFLAND        
LIDL        
TESCO        
ALBERT        
GLOBUS        
BILLA        
 
  
  
 
Příloha 1/2 
4. Nabídkové letáky, kterých řetězců dostáváte do svých poštovních schránek? (Označte křížkem) 
 
Řetězec Dostávám Nedostávám a mám zájem Nedostávám a nemám zájem 
KAUFLAND    
LIDL    
TESCO    
ALBERT    
GLOBUS    
BILLA    
 
5.  Vyberte, prosím, tři zdroje, z nichž nejraději čerpáte informace při plánování svého 
nákupu 
 
Reklama v televizi, Reklama v rádiu, Reklama na internetu, Reklama v tisku, Reklama 
v prostředcích veřejné dopravy, Reklamní letáky, Jiný (uveďte) 
 
1. 
2. 
3. 
 
6. Znáte nějaké privátní (vlastní) značky maloobchodního řetězce Tesco?  
(Pokud ano, uveďte) 
 
6.1 Ano, uveďte  .........................................................................................................  
6.2 Ne 
  
7. Ohodnoťte, prosím, na uvedené škále logo řetězce Tesca, podle toho, jak na Vás působí  
 
 
 
Přitažlivé 3 2  1 0 -1 -2 -3 Nepřitažlivé 
Nevýrazné 3 2  1 0 -1 -2 -3 Výrazné 
Nápadité 3 2  1 0 -1 -2 -3 Nenápadité 
Nezapamatovatelné 3 2  1 0 -1 -2 -3 Zapamatovatelné 
Zábavné 3 2  1 0 -1 -2 -3 Nudné 
Neznámé 3 2  1 0 -1 -2 -3 Známé 
Tradiční 3 2  1 0 -1 -2 -3 Moderní 
Designové 3 2  1 0 -1 -2 -3 Nedesignové 
Složité 3 2  1 0 -1 -2 -3 Jednoduché  
Snadno vyslovitelné 3 2  1 0 -1 -2 -3 Obtížně vyslovitelné 
Snadno rozpoznatelné 3 2  1 0 -1 -2 -3 Obtížně rozpoznatelné 
 
8. Znáte některé z nabízených služeb maloobchodního řetězce Tesca? (Pokud ano, uveďte) 
 
8.1 Ano, uveďte ............................................................................................................ 
8.2 Ne 
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9. Oznámkujte, prosím, Vaši spokojenost s uvedenými kritérii maloobchodního řetězce Tesca 
 velmi spokojen    1 2 3 4 5    velmi nespokojen 
    
Umístění prodejny 
Snadnost zaparkování 
Orientační značení v prodejně 
Umístění jednotlivých oddělení 
Systematičnost uspořádání zboží v regálech (podle značky, chuti) 
Dostatečné množství pokladen 
Rychlost odbavení u pokladen 
Čistota prodejny 
Značení slev (akčního) zboží v prodejně 
Dostupnost a znalost personálu 
Vnější vzhled prodejny (architektura, nápisy, vstupní prostory, upravenost okolí prodejny) 
 
10. Uveďte, do jaké míry souhlasíte s následujícími tvrzeními 
 
10.1 V  Tescu je cenová úroveň sortimentu jako celku nižší než u konkurence 
zcela souhlasím 1 2 3 4 5    zcela nesouhlasím 
 
10.2 V prodejně Tesco je zlevněné zboží dostatečně výrazně vyznačeno 
zcela souhlasím 1 2 3 4 5    zcela nesouhlasím 
 
10.3 V Tescu je k dostání zboží jak za nižší ceny, tak značkové zboží vyšších cenových úrovní 
zcela souhlasím 1 2 3 4 5    zcela nesouhlasím  
 
11. S kterými formami propagace maloobchodního řetězce Tesca jste se již setkali? 
(Možno označit více odpovědí) 
 
11.1 Reklama v televizi 
11.2 Reklama v rádiu 
11.3 Reklama na internetu 
11.4 Reklama v tisku 
11.5 Reklama v prostředcích veřejné dopravy 
11.6 Jiné, uveďte  .......................................................................................................  
 
12. Znáte nějaké z charitativních projektů realizovaných maloobchodním řetězcem Tesco?  
 
12.1 Ano, uveďte  ....................................................................................................... 
12.2 Ne 
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13. Vyberte, prosím, z nabídky tři formy podpory prodeje, které Vás dokáží přimět k nákupu 
 
Předvádění a ochutnávky výrobků 
Doprava zdarma k prodejně 
Slevy při nákupu většího množství 
Soutěže vztahující se na nákup výrobku 
Komplementární (doplňkový) výrobek zdarma za nákup výrobku 
Forma „3 za cenu 2“ 
Cenové akce 
 
14. Jak hodnotíte celkovou spokojenost s maloobchodním řetězcem Tesco? 
velmi spokojen    1 2 3 4 5    velmi nespokojen 
15. Je něco, co byste v prodejně Tesco rádi změnili či uvítali (sortiment, služby apod.)? 
(V případě, že ano, uveďte Váš návrh) 
 
15.1 Ano, uveďte ........................................................................................................  
15.2 Ne 
 
16. Pohlaví 
 
16.1 Žena 
16.2 Muž 
 
17. Věková kategorie 
 
17.1  18-29 
17.2  30-39 
17.3  40-49 
17.4  50-59 
17.5  60 a více 
 
18. Nejvyšší dosažené vzdělání 
 
18.1 Základní, vyučen 
18.2 Středoškolské 
18.3 Vysokoškolské 
 
19. Velikost bydliště 
 
19.1  Méně než 5 000 obyvatel 
19.2  5001  – 20 000 obyvatel 
19.3  20 001 –   35 000 obyvatel 
19.4 35 001 –  50 000 obyvatel 
19.5 Více než 50 000 obyvatel 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Příloha 2 
Tab. 1 Rozpočet marketingového výzkumu  
 
  
POLOŽKA NÁKLAD Kč 
NÁKLADY OBĚTOVANÉ PŘÍLEŽITOSTI 5 700 Kč 
NÁKLADY NA TISK DOTAZNÍKŮ 180 Kč 
NÁKLADY NA DOPRAVU 150 Kč 
SPOTŘEBA ELEKTRICKÉ ENERGIE 400 Kč 
SPOTŘEBA KANCELÁŘSKÝCH POTŘEB 50 Kč 
CELKEM 6 480 Kč 
 Obr. 1 Zastoupení respondent
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Obr. 2 Zastoupení respondent
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Obr. 1 Spokojenost se šíří sortimentu
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 Obr. 3 Spokojenost s cenovou úrovní
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Obr. 4 Spokojenost s dopravní dostupností k prodejn
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Obr. 5 Spokojenost s prostředím a atmosférou prodejny
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 Obr. 3 Privátní značka Tesco Organic 
 
 Zdroj: www.itesco.cz 
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 Zdroj: www.itesco.cz 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Obr. 2 Privátní značka Tesco výhodný nákup 
  
 Zdroj: www.itesco.cz 
Obr. 1 Privátní značka Tesco standard  
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Obr. 1 Nabídkový leták maloobchodního řetězce Tesco  
 
